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Lorsque l’on s’intéresse au comportement des
consommateurs en magasins, il est tentant, aussi bien
pour les chercheurs que pour les distributeurs, de
considérer que l’ensemble des consommateurs pré-
sents au sein d’un point de vente peuvent être assimilés
à des acheteurs. Cette hypothèse, bien qu’alléchante,
nous semble cependant peu réaliste. En effet, le pour-
centage à un moment donné de consommateurs qui
« ne font que regarder » peut être important. Pour
s’en convaincre, il suffit d’observer, entre autres, une
rue commerçante ou un centre commercial un samedi
après-midi. Autrement dit, les consommateurs peu-
vent « aller faire un tour » dans certains magasins
(tels que les grands magasins, les hypermarchés, les
boutiques, les magasins spécialisés et autres, exception
faite des magasins discount) non pas parce qu’ils ont
une intention d’achat particulière, mais parce qu’ils
ont envie de « butiner ».
Selon Bloch et Richins (1983), le butinage peut
être considéré comme une activité de loisirs en
magasins, réalisée sans intention d’achat, et dont les
motivations sont principalement récréationnelles.
Hirschman (1980) ainsi que MacInnis et Price (1987)
suggèrent quant à eux que l’activité de butinage peut
être plus agréable que l’achat de produits, fournissant
du plaisir aux consommateurs au travers d’une
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RÉSUMÉ
Cet article présente la mise au point, suivant le paradigme de Churchill (1979), d’une échelle de mesure du butinage.
Après avoir présenté le concept de butinage, nous exposons les différentes étapes du paradigme de Churchill appliqué à celui-ci.
Au terme d’une étude qualitative menée auprès de 17 consommateurs et de 4 collectes de données conduites auprès de 530
consommateurs, nous proposons une échelle de mesure fiable et valide du butinage, outil unidimensionnel matérialisé par 7 pro-
positions.
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« consommation virtuelle » des produits. Il ressort de
ces différents points que le butinage doit être considéré
comme une activité autonome, analysée indépen-
damment de l’unique objectif d’acquisition de pro-
duits.
En 1972, Tauber avait déjà souligné, sur la base
de l’analyse qualitative d’une trentaine d’entretiens
en profondeur, que certains consommateurs pou-
vaient valoriser la visite en magasins pour d’autres
motifs que la possibilité d’achat qu’offre celle-ci. Cet
auteur a donc été le premier à relativiser l’importance
de la fonction d’approvisionnement des magasins et à
suggérer que les consommateurs peuvent visiter
ceux-ci afin de se tenir au courant des nouveautés,
d’avoir des échanges avec des personnes partageant
les mêmes centres d’intérêt ou encore pour se faire
plaisir, se distraire, etc. En définitive, la fréquentation
d’un point de vente peut être initiée par des mobiles
d’ordre principalement affectifs (Filser, 1996). Het-
zel (1996) souligne d’ailleurs que la réalisation
d’achats ne peut être la seule explication du temps
passé par les consommateurs en magasins.
Pour les consommateurs qui se livrent à l’activité
de butinage, la visite en magasins devient elle-même
source de valeur indépendamment de sa fonction
d’approvisionnement. Lors de leurs visites aux points
de vente, ces consommateurs recherchent principale-
ment l’obtention de gratifications hédoniques. La
consommation du lieu de vente est plus importante
que les produits qui y sont proposés (Filser, 2001).
Le magasin est envisagé comme une source d’interac-
tions : interactions avec les produits, le personnel de
vente, les autres clients et une atmosphère spécifique
(Filser, des Garets et Paché, 2001). Le point de vente
n’est donc plus uniquement envisagé comme un lieu
où le consommateur « va faire ses courses », mais
également comme un lieu de vie sociale, de décou-
verte, de promenade et de détente (Filser, 2000).
Nous soulignerons finalement que les distribu-
teurs, confrontés à la nécessité de se différencier de
leurs concurrents, cherchent de plus en plus à amé-
liorer le contenu de leur offre en lui associant aussi
bien des éléments intangibles, faisant appel aux émo-
tions du chaland, que des évocations symboliques
(Filser, Plichon et Anteblian-Lambrey, 2003). On
assiste au sein des points de vente à des mises en
scènes originales de l’assortiment et à la création
d’atmosphères élaborées, permettant une théâtralisa-
tion de l’offre (Filser, 2001 ; Hetzel, 2002). Cette
tendance générale observée au sein des firmes de dis-
tribution pourrait avoir un impact positif sur le buti-
nage en favorisant ce comportement particulier de
fréquentation de points de vente.
Comme les recherches à ce jour se sont principale-
ment focalisées sur les acheteurs (Bloch et Richins,
1983) et ont généralement sous-estimé les dimen-
sions plus affectives de la consommation (Holbrook et
Hirschman, 1982 ; Filser, 1996), nous disposons de
peu d’informations sur ces « consommateurs-buti-
neurs ». Qui sont-ils ? Quel comportement adoptent-ils
dans les magasins ? Quels sont les antécédents de ce
comportement ? Quelles sont les conséquences de
leurs visites aux points de vente ? Ces « consomma-
teurs-butineurs » sont-ils différents d’autres types de
consommateurs tels que ceux qui se rendent dans les
magasins principalement dans le but de réaliser des
achats ? Et si oui, quelles sont ces différences et où se
situent-elles ?
Avant de répondre à ces nombreuses questions
qui constituent autant de pistes de recherche, il faut
pouvoir identifier ces « consommateurs-butineurs ».
Ce dernier point suggère d’avoir recours à une
échelle de mesure. Les chercheurs utilisent en effet
des échelles lorsqu’ils souhaitent mesurer des phéno-
mènes qui ne peuvent être observés et quantifiés
directement, mais dont ils supposent l’existence à
partir de leur compréhension théorique et pratique du
monde. Nous avons dès lors recherché au sein de la lit-
térature existante un instrument permettant de mesurer
facilement ce concept de butinage.
Les échelles de mesure que nous avons trouvées
posant des problèmes de validité et/ou ne permettant
pas de capturer la complexité de ce construit qu’est le
butinage, notre recherche a pour objectif de mettre au
point, suivant la procédure recommandée par Chur-
chill (1979), une échelle de mesure fiable et valide du
butinage. Cottet et Vibert (1998) plaident d’ailleurs
pour la mise au point d’une telle échelle de mesure
en soulignant que « les items composant l’échelle de
mesure du comportement de shopping proposée par
Babin, Darden et Griffin (1994) sont mal adaptés au
statut du non-acheteur ». Cette remarque s’applique
au comportement de butinage, celui-ci pouvant être
considéré, selon Bloch et Richins (1983), comme une
catégorie de ce domaine de recherche encore inex-
ploré à ce jour qu’est le non-achat.
Dans ce papier, nous présenterons dans un pre-
mier temps le concept de butinage ainsi que les trois
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principales mesures de ce construit relevées dans la
littérature. Dans un deuxième temps, nous détaille-
rons les différentes étapes du paradigme de Churchill
(1979) appliquées à ce concept ainsi que les résultats
obtenus.
LE BUTINAGE : DÉFINITION ET MESURES
Définition du concept de butinage
Alors que les recherches dans le domaine des
comportements de fréquentation de points de vente
se sont principalement axées sur le comportement de
shopping, quelques travaux (Bloch et Richins, 1983 ;
Jarboe et McDaniel, 1987 ; Bloch, Ridgway et Sher-
rell, 1989 ; Bloch, Ridgway et Nelson, 1991) se sont
intéressés au comportement de butinage. 
Le butinage peut être considéré comme « l’exa-
men des produits en magasins, dans un but récréa-
tionnel ou informationnel, sans intention d’achat »
(Bloch et Richins, 1983). Selon cette définition, l’acti-
vité de butinage peut être considérée comme une
forme de loisirs et une forme de recherche externe
d’informations. Bloch et Richins (1983) soulignent
cependant que les motivations récréationnelles sont
prépondérantes au sein de cette activité réalisée sans
intention spécifique d’achat. Lombart (2001) com-
plète quelque peu cette définition en précisant que
« l’activité de butinage est une forme de loisirs dont les
motivations sont principalement récréationnelles.
Durant cette activité, les consommateurs cherchent à
faire l’expérience de plaisir au point de vente grâce
aux produits et/ou aux services 1 offerts, à l’ambiance
du magasin, à sa mise en scène et aux autres consom-
mateurs présents dans le point de vente, sans inten-
tion d’achat ». En définitive, l’activité de butinage,
conceptualisée comme une forme d’expérience
récréationnelle, est principalement réalisée pour elle-
même et non pour la possibilité d’achat qu’offre
celle-ci.
Après avoir brièvement défini le concept de buti-
nage, il nous paraît indispensable de le différencier
de concepts adjacents (Churchill, 1979 ; De Vellis,
1991) tels que le shopping, le magasinage et le lèche-
vitrines. Les recherches sur le comportement des
consommateurs en magasins ont en effet générale-
ment distingué, en plus du butinage, ces trois autres
scénarios de fréquentation de points de vente.
Selon Jallais, Orsoni et Fady (1994), le shopping
est « le fait d’aller de magasins en magasins pour
acheter ». Cette définition souligne clairement que le
terme shopping fait référence à l’achat de produits
et/ou de services. Shields (1992) précise quant à lui
que les recherches relatives au comportement des
consommateurs en magasins ont souvent tendance à
assimiler le terme de shopper à celui d’acheteur. Par
conséquent, c’est l’intention d’achat qui permet de
différencier le shopping (réalisé avec intention
d’achat) du butinage (réalisé sans intention d’achat).
La littérature (Bellenger et Korgaonkar, 1980 ;
Westbrook et Black, 1985 ; Babin, Darden et Griffin,
1994 ; Falk et Campbell, 1997 ; Cottet et Vibert,
1998) distingue généralement deux types de shop-
ping : le shopping utilitaire et le shopping récréation-
nel. Généralement, les shoppers utilitaires n’aiment
pas ou ont une attitude neutre envers l’activité de
shopping et sélectionnent les magasins essentielle-
ment selon une approche coûts-bénéfices fortement
rationnelle. L’activité de shopping est principalement
orientée vers un but : acheter les produits et/ou les
services dont les consommateurs ont besoin. L’objectif
de ce comportement semble donc principalement ins-
trumental. Les achats à réaliser sont d’ailleurs sou-
vent qualifiés « d’achats corvée ». Pinson et Jolibert
(1997) soulignent également que l’acte d’achat est
souvent rattaché à un vécu peu agréable. En défini-
tive, la tâche utilitaire est prépondérante pour ce type
de shopping qui peut être envisagé par les consom-
mateurs comme « un travail à réaliser ».
Mais le shopping peut également être considéré
comme une activité agréable (shopping récréation-
nel). Ce dernier type de shopping ne se contente donc
plus de prendre uniquement en considération la
recherche de gratifications au travers des caractéris-
tiques tangibles des produits achetés, il tient égale-
ment compte de la recherche de gratifications au tra-
vers de l’activité de shopping en elle-même. L’achat de
produits est d’ailleurs souvent considéré comme « un
achat plaisir ».
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1. Dans une agence de voyage, par exemple.
Se calquant sur la définition du butinage proposée
par Bloch et Richins (1983), Derbaix (1987) définit
le magasinage comme « l’examen des produits en
magasins dans un but informationnel et/ou récréa-
tionnel. Si le but récréationnel domine l’autre, le
magasineur devient un butineur, c’est-à-dire un
consommateur de plaisir au point de vente ». Cet
auteur distingue donc le magasinage du butinage et
souligne que les motivations informationnelles sont
prépondérantes au sein de l’activité de magasinage.
C’est donc le type de motivation initiant le comporte-
ment ainsi que son ampleur qui permettent de diffé-
rencier le butinage (motivations récréationnelles 
prépondérantes) du magasinage (motivations infor-
mationnelles prépondérantes).
Finalement, selon Raju (1980) ainsi que Steen-
kamp et Baumgartner (1992), le lèche-vitrines est un
comportement motivé par la recherche de stimulation
qui peut être accompli avec ou sans intention d’achat
(Gaulin et alii, 1993 ; Jallais, Orsoni et Fady, 1994).
Cette activité de lèche-vitrines est principalement
menée par les consommateurs à l’extérieur des
magasins. Par conséquent, le lèche-vitrines se diffé-
rencie du butinage par le fait suivant : l’activité de
lèche-vitrines est principalement réalisée à l’exté-
rieur des magasins alors que le butinage (de même
que le magasinage) est un comportement adopté à
l’intérieur des magasins.
En guise de conclusion de ce premier point, nous
proposons le Tableau 1 qui permet de différencier,
sur base des motivations principales et de l’intention
d’achat à court terme, le butinage des autres compor-
tements de fréquentation de points de vente que nous
venons de présenter.
Le butinage et ses mesures
La première mesure de l’activité de butinage rele-
vée dans la littérature est une mesure mono-item
(Bloch et Richins, 1983 ; Bloch, Ridgway et Sherrell,
1989). Les répondants doivent répondre à la question
« Combien de fois visitez-vous des magasins de ...
juste pour regarder ou pour avoir des informations
plutôt que pour faire un achat ? » au moyen d’une
échelle en 5 points allant de « jamais » à « très sou-
vent ». Cette mesure mono-item de l’activité de buti-
nage nous semble assez réductrice dans la mesure où
elle ne considère pas réellement les motivations
récréationnelles qui sont pourtant prépondérantes
dans cette activité (Bloch et Richins, 1983). Dès lors,
elle ne permet vraisemblablement pas de saisir entiè-
rement la complexité de ce construit qu’est le buti-
nage.
La deuxième mesure de l’activité de butinage a
été développée par Jarboe et McDaniel (1987) et se
déroule en deux temps. Dans un premier temps, les
répondants doivent répondre de manière dichoto-
mique à la question « Êtes-vous un butineur
(browser) ? ». Cette mesure mono-item de l’activité de
butinage est bien trop générale et n’apporte donc pas
une réelle contribution à la mesure de ce phénomène.
De plus, son application pourrait soulever des pro-
blèmes de compréhension au niveau des répondants.
Dans un deuxième temps, ceux-ci doivent compléter
un index composé de 5 items censé mesurer l’activité
de butinage du répondant à l’intérieur d’un centre
commercial. Ces 5 items mesurent respectivement la
fréquence de visites non planifiées de magasins ; la
propension des répondants à se promener, faire un
Cindy Lombart4
Tableau 1. – Essai de typologie des comportements adoptés par les consommateurs 
lors de leurs visites aux points de vente
Shopping Lèche-vitrines Magasinage Butinage
Shopping utilitaire Shopping récréationnel
Motivation(s) Acheter des produits Acheter des produits Comportement Motivations Motivations
principale(s) et/ou des services et/ou des services motivé par la informationnelles récréationnelles
tout en faisant recherche de
l’expérience d’une  stimulation   
activité récréationnelle
Intention d’achat Avec intention  Avec intention  Avec ou sans  Sans intention Sans intention
à court terme d’achat d’achat intention d’achat d’achat d’achat
tour dans les magasins ; la fréquence d’achats non pla-
nifiés ; la fréquence de l’activité de lèche-vitrines et
finalement, la longueur d’une visite type en centre
commercial. Pour les questions relatives aux fré-
quences, les répondants ont le choix entre les modalités
de réponse suivantes : « jamais ; parfois ; toujours ».
Selon nous, ces trois modalités de réponse n’offrent
pas la garantie d’une échelle équilibrée. En ce qui
concerne la question relative à la propension des
répondants à se promener dans les magasins, ceux-ci
doivent répondre de manière dichotomique. En défini-
tive, cet index de mesure de l’activité de butinage pose
des problèmes de validité dans la mesure où plusieurs de
ses éléments constitutifs ne permettent pas de différen-
cier clairement le butinage du shopping.
La troisième mesure de l’activité de butinage à
l’intérieur d’un centre commercial a été développée
par Bloch, Ridgway et Nelson (1991). Les répon-
dants doivent répondre à trois questions ouvertes afin
de déterminer leur propension à butiner : « Combien
de fois (approximativement) avez-vous butiné dans
un centre commercial durant les 30 derniers jours ? » ;
« Comment évalueriez-vous l’importance que prend
le butinage dans votre vie en tant qu’activité récréa-
tionnelle ? » ; « Aujourd’hui, combien de temps
avez-vous passé à butiner dans le centre commercial
que vous venez de visiter ? ». Les réponses à ces
questions ouvertes sont ensuite réparties en 5 catégo-
ries en fonction de l’intensité déclarée de l’activité de
butinage. Les valeurs ainsi attribuées à chaque question
sont ensuite agrégées pour fournir une indication de la
propension d’un consommateur à butiner. Cette
mesure de l’activité de butinage reste encore assez
générale et pourrait poser des problèmes de compré-
hension, surtout au niveau de la deuxième question. En
outre, les phases d’administration et de détermination
du score des répondants risquent d’être difficiles à
mettre en œuvre à grande échelle. Cet index de
mesure du butinage en centre commercial ne semble
donc pas apporter une réelle contribution à la mesure
de cette activité.
En conclusion, ces trois mesures relevées dans la
littérature (Bloch et Richins, 1983 ; Jarboe et McDa-
niel, 1987 ; Bloch, Ridgway et Sherrell, 1989 ;
Bloch, Ridgway et Nelson, 1991) ne permettent pas de
capturer la complexité du concept de butinage et/ou
posent des problèmes de validité. Dès lors, une
mesure standardisée, valide, mais également fiable,
du butinage reste à développer.
CRÉATION ET VALIDATION D’UNE ÉCHELLE 
DE  MESURE DU BUTINAGE
Depuis une vingtaine d’années, de nombreux pro-
grès ont été accomplis concernant la mise au point
d’outils de mesure des variables latentes en marke-
ting et plus particulièrement en comportement du
consommateur. Diverses procédures ont d’ailleurs été
proposées (Churchill, 1979 ; Rossiter, 2002) afin
d’améliorer la fiabilité et la validité des instruments
de mesure élaborés. La démarche suivie au cours de
notre recherche s’inspire clairement du paradigme de
Churchill (1979) que nous avons appliqué au travers
des 7 étapes détaillées dans la Figure 1. 
Première étape : spécifier le domaine du construit
Cette première étape consiste à définir le
construit faisant l’objet de l’échelle. En d’autres
mots, le but de celle-ci est de délimiter ce qui est et ce
qui n’est pas à inclure dans la mesure. Dans cette
recherche, nous nous référerons principalement aux
définitions de Bloch et Richins (1983) et de Lombart
(2001).
Afin d’améliorer notre compréhension du
concept de butinage, nous avons mené une étude
qualitative. Celle-ci servira également à générer des
items pour notre échelle de mesure. Des entretiens
individuels semi-directifs, d’une durée moyenne de
40 minutes, ont été réalisés au domicile de 17
consommateurs d’un échantillon de convenance (9
femmes et 8 hommes de 25 à 55 ans). Les caractéris-
tiques socio-démographiques de cet échantillon sont
présentées en Annexe (A1). Pour participer à cette
étude, les consommateurs devaient répondre de
manière affirmative à ces deux questions : « Aimez-
vous aller dans les magasins ? » et « Vous arrive-t-il
d’aller dans les magasins sans avoir l’intention
d’acheter ? ».
Deux thèmes principaux étaient ensuite abordés.
Le premier thème était relatif aux magasins que les
consommateurs aiment fréquenter par plaisir, sans
avoir un but d’achat et à ce que cette activité représente
pour eux. Le second thème avait comme objet les
catégories de produits qui les intéressent lors de ce
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Figure 1. – Application du paradigme de Churchill (1979)
1re étape : Spécifier le domaine du construit
• Définition du concept de butinage
• Étude pilote : 17 consommateurs interrogés sur
leur comportement de butinage (entretiens individuels
semi-directifs)
2e étape : Générer un échantillon d’énoncés
• Rédaction de 21 items sur la base des 17 entretiens
individuels semi-directifs et de la littérature existante
• Soumission à 7 experts
è Suppression de 5 items
3e étape : Première collecte de données
• 1e collecte de données : 150 consommateurs
interrogés sur leur comportement de butinage
• 16 items
• Sélection d’un format Likert en 5 points
4e étape : Purifier les mesures
• Analyse factorielle exploratoire (analyse
factorielle en composantes principales) et coefficient
alpha de Cronbach
è Mise au jour d’une dimension – 9 items
5e étape : Deuxième 
(test-retest)
• Choix d’un format alternatif : différentiateur
sémantique
• Choix d’un construit alternatif : le shopping
(Babin, Darden et Griffin, 1994)
• 2e collecte de données (T1) : 150 consommateurs
interrogés sur leur comportement de butinage et leur
comportement de shopping
• 3e collecte de données (T2 = 2 semaines plus
tard) : 110 consommateurs (faisant partie des 150
consommateurs interrogés lors de la 2e collecte de
données) interrogés sur base de leur comportement de
butinage et leur comportement de shopping
• Analyse factorielle confirmatoire
è Mise au jour d’une dimension – 7 items
6e étape : Construire une matrice multitraits-
multiméthodes (MTMM)
• Évaluation de la fiabilité test-retest sur base des
réponses des 110 consommateurs
• Évaluation des validités convergente et
discriminante sur base des réponses des 150
consommateurs
7e étape : Tester la validité prédictive
• 4e collecte : 120 consommateurs interrogés sur
leur comportement de butinage et leur expertise
subjective (Flynn et Goldsmith, 1999)
type de visites en magasins. Nous demandions égale-
ment aux consommateurs de nous préciser les élé-
ments qui les attirent ou les repoussent dans les
magasins (lors de ce type de visites) et les personnes
avec lesquelles ils aiment faire les magasins par plaisir,
sans avoir l’intention d’acheter. Les entrevues ont été
enregistrées et retranscrites intégralement pour ne
perdre aucune information et fournir un matériel
fiable pour l’analyse. En Annexe (A2), nous propo-
sons un tableau reprenant, pour chaque consomma-
teur interrogé, quelques exemples de verbatims issus
principalement des deux premiers thèmes.
Un des points principaux émergeant des verba-
tims de notre étude qualitative est que l’activité de
butinage est bien considérée par les consommateurs
comme une forme de loisirs, de détente, réalisée sans
intention d’achat et dont les motivations sont princi-
palement récréationnelles. La recherche de plaisir
et/ou d’expériences hédoniques gratifiantes est en
effet clairement sous-jacente à l’activité de butinage.
En définitive, ces 17 entretiens semi-directifs ont
confirmé les deux définitions sur lesquelles nous
nous appuyons (Bloch et Richins, 1983 ; Lombart,
2001).
Ces verbatims ont également indiqué que le buti-
nage n’est pas une activité transversale, mais plutôt
une activité spécifique à une ou plusieurs catégories de
produits pour lesquelles les consommateurs ont de
l’intérêt. En fin de compte, notre étude qualitative a
permis de mettre en évidence une relation répétitive
entre les butineurs et les magasins qu’ils apprécient
de fréquenter (de par les produits offerts, l’atmo-
sphère créée, le design élaboré, l’attitude du personnel
de vente à leur égard, etc.). En d’autres mots, il ressort
des 17 entretiens que le butinage peut être considéré
comme une tendance comportementale en magasins
relativement stable. Cette conceptualisation du buti-
nage avait également été indirectement suggérée par
les quelques recherches (Bloch et Richins, 1983 ;
Bloch, Ridgway et Sherrell, 1989 ; Bloch, Ridgway
et Nelson, 1991) qui se sont intéressées à ce compor-
tement particulier de fréquentation de points de
vente.
Après avoir défini notre construit, il nous reste à
préciser sa nature. À cette fin, nous nous sommes
principalement basés sur le paradigme (C-OAR-SE)
récemment proposé par Rossiter (2002). Cet auteur
distingue deux types principaux d’attributs : concrets
et abstraits. Les attributs concrets, de par les repré-
sentations mentales homogènes qu’ils suscitent
auprès des consommateurs, ne doivent normalement
pas nécessiter plus d’un indicateur afin d’être repré-
sentés et mesurés. Au contraire, les attributs abstraits
nécessitent la présence de plusieurs indicateurs. Ros-
siter (2002) distingue deux types d’attributs abstraits :
formatifs et réflexifs.
Les attributs formatifs sont généralement consti-
tués de plusieurs indicateurs de causes, c’est-à-dire
d’items déterminant le niveau d’un construit. Les
attributs réflexifs sont quant à eux constitués de plu-
sieurs indicateurs de manifestations (physiques et/ou
mentales), c’est-à-dire d’items dont les valeurs sont
causées par des construits sous-jacents ou variables
latentes. Dans cette recherche, nous considérons le
butinage comme un attribut abstrait de type réflexif. Ce
construit sera dès lors mesuré par des indicateurs de
manifestations. Ce positionnement nous a été sug-
géré par nos entretiens ainsi que par les recherches
précédentes ayant proposé des échelles de mesure du
butinage (Bloch et Richins, 1983 ; Jarboe et McDaniel
1987 ; Bloch, Ridgway et Sherrell, 1989 ; Bloch,
Ridgway et Nelson 1991).
Deuxième étape : générer un échantillon d’énoncés
Sur la base des 17 entretiens individuels semi-
directifs et de la littérature, 21 propositions censées
mesurer le butinage ont été rédigées. Celles-ci reflètent
des manifestations physiques et mentales de la
variable latente étudiée. Rossiter (2002) recommande
d’ailleurs, afin de mesurer un attribut abstrait de type
réflexif, de formuler plusieurs items et plus précisé-
ment un échantillon représentatif de l’ensemble des
énoncés. Lors de la rédaction de nos propositions
nous avons tenu compte des recommandations
détaillées dans De Vellis 2 (1991) et relatives, entre
autres, à la redondance des items, au nombre et à la
longueur des propositions, aux items formulés négati-
vement 3, etc.
Afin d’améliorer la validité de contenu de notre
instrument de mesure et de réduire la liste initiale
Le butinage : proposition d’une échelle de mesure 7
2. Voir De Vellis (1991) pour une présentation exhaustive des diffé-
rents critères devant aider les chercheurs lors de la rédaction
d’énoncés.
3. Les items formulés négativement ont fait l’objet d’un reverse
scoring lors de la phase d’encodage.
d’items, les 21 propositions rédigées ont été sou-
mises à sept experts. Ce statut a été conféré à des
chercheurs qui travaillent ou ont travaillé dans le
domaine du comportement du consommateur en
magasins et/ou à la mise au point d’échelles de
mesure et bénéficiant dès lors d’une expertise recon-
nue dans ce(s) domaine(s). Chaque expert devait
apprécier, sur la base des définitions du construit
retenues lors de la première étape et à l’aide d’une
échelle en 4 points allant de « s’applique tout à fait » à
« ne s’applique pas du tout », dans quelle mesure
chaque proposition était appropriée pour cerner le
concept de butinage. Les experts devaient également
donner leur avis concernant la clarté des proposi-
tions. Sur la base de l’avis des experts, 5 propositions
ont été supprimées car jugées trop redondantes ou ne
s’appliquant pas à notre construit. Certaines proposi-
tions ont également fait l’objet d’une légère reformu-
lation. Finalement, au terme de cette consultation, 16
items ont été conservés. Ceux-ci avaient obtenu, sur les
conseils de Derbaix et Pecheux (1997), l’approbation
d’une majorité d’experts.
Troisième étape : première collecte de données
Pour des raisons d’accessibilité et de coût, nous
avons travaillé avec un échantillon de convenance
composé principalement de non-étudiants. Les indi-
vidus de cet échantillon ont été recrutés par effet
« boule de neige » et sélectionnés en fonction de leur
acceptation à participer à notre étude. Au total, 150
personnes (77 femmes et 73 hommes de 20 à 60 ans)
ont répondu à notre questionnaire comportant 16
items (A3) à l’aide d’une échelle Likert en 5 points
allant de « tout à fait en désaccord » à « tout à fait
d’accord ». Nous avons ainsi tenu compte des recom-
mandations de Peter (1981). Cet auteur conseille
d’avoir entre 5 à 10 fois plus de répondants que
d’énoncés. Ces personnes résidant dans les régions
de Mons et de Charleroi ont été interrogées à leur
domicile selon la méthode du face-à-face.
Quatrième étape : purifier les mesures
Les données de la première collecte ont été analy-
sées à l’aide d’outils statistiques classiques. Dans un
premier temps, une analyse en composantes princi-
pales a permis de mettre au jour la dimensionalité de
notre construit autrement dit, d’identifier plusieurs
ensembles de propositions susceptibles de corres-
pondre à une ou des dimensions du butinage.
Concernant le nombre de facteurs à retenir, nous
nous sommes appuyés sur la norme la plus usuelle,
celle de Kaiser (1958) 4, qui consiste à ne retenir que
les valeurs propres supérieures à l’unité.
Dans un deuxième temps, le coefficient alpha de
Cronbach (standardisé) a permis d’évaluer l’homogé-
néité, la cohérence interne, d’un ensemble de proposi-
tions. Afin de sélectionner les items les plus fidèles,
nous nous sommes référés à la valeur de 0,7 considé-
rée comme seuil minimum d’acceptation selon la
méta-analyse de Peterson (1994) et les critères de
Nunnally (1967). Les items à l’origine d’une valeur
insatisfaisante de l’alpha ont été éliminés, à condition
de ne pas appauvrir la validité de contenu de
l’échelle (Rossiter, 2002). Les items trop redondants
ont également été identifiés sur la base de la matrice
des corrélations (présentant les corrélations des items
les uns par rapport aux autres).
Les différentes analyses statistiques menées ont
mis au jour une seule dimension composée de 9
items (Tableau 2). Ce facteur, issu de notre analyse
en composantes principales 5, a une valeur propre
égale à 5,448 (les valeurs propres des facteurs subsé-
quents étaient inférieures à un) et explique 60,535 %
de la variance totale. L’alpha de Cronbach (standar-
disé) est de 0,9177. Tous les items ont une qualité de
représentation ou communauté satisfaisante, c’est-à-
dire supérieure à 0,50.
Cinquième étape : deuxième et troisième collectes de
données
À ce stade, l’application du paradigme de Chur-
chill (1979) passe par l’établissement d’une matrice
multitraits-multiméthodes (Campbell et Fiske, 1959).
Celle-ci impose de choisir un et/ou plusieurs
construits alternatifs et une et/ou plusieurs méthodes
alternatives afin de pouvoir estimer les validités
convergente et discriminante et réaliser une procé-
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4. Cité par Evrard, Pras et Roux (2000).
5. Les tests de Bartlett (Chi-deux / ddl = 2095 / 120 ; sign. =
0,000) et de KMO (0,943) ayant donné des résultats satisfaisants,
nos données pouvaient être considérées comme factorisables.
dure test-retest (en obtenant deux mesures du même
construit par la même méthode auprès des mêmes
répondants).
Selon Perrien, Zins et Cheron (1983), les
méthodes alternatives peuvent correspondre à des
formats de réponse alternatifs tels que différentiateur
sémantique et Likert. Dans cette recherche, nous
avons retenu comme format alternatif le différentia-
teur sémantique. Afin de s’assurer d’éventuels pro-
blèmes de compréhension de ce format de réponse,
un prétest a été effectué auprès de 10 consomma-
teurs. Ceux-ci n’ont manifesté aucune difficulté parti-
culière pour répondre aux deux construits (butinage
et construit alternatif choisi) sous ce format.
On pourrait bien sûr argumenter que travailler
avec des méthodes ou plutôt des formats de réponse
assez proches, tels que Likert et différentiateur
sémantique, pourrait favoriser la validité conver-
gente. Derbaix et Pecheux (2000) soulignent cepen-
dant qu’utiliser des formats relativement proches
« n’aide » certainement pas la validité discriminante.
En effet, celle-ci se vérifie, entre autres, si la corréla-
tion d’un construit avec lui-même mesuré par des
méthodes différentes est supérieure à la corrélation de
différents construits également mesurés par des
méthodes différentes. Des méthodes assez proches pour-
raient augmenter cette dernière corrélation et dès lors
empêcher l’établissement de la validité discriminante.
En ce qui concerne le choix d’un construit alterna-
tif, celui-ci a été limité étant donné le manque de
construits pour lesquels il existe une mesure fiable et
valide. Alors que la littérature relative aux comporte-
ments des consommateurs en magasins distingue
généralement quatre comportements de fréquentation
de points de vente (shopping, lèche-vitrines, butinage
et magasinage), les études dans ce domaine se sont
principalement focalisées sur le shopping. À notre
connaissance, peu de recherches se sont intéressées
au magasinage et au lèche-vitrines. Dès lors, nous
n’avons pas trouvé dans la littérature d’échelles de
mesure fiables et valides de ces deux comportements.
En revanche, Babin, Darden et Griffin (1994) ont
proposé une échelle de mesure du shopping remplis-
sant ces deux conditions.
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Tableau 2. – Comportement de butinage – 
Résultats de l’analyse factorielle exploratoire – Première collecte de données
Items Qualité de Poids factoriel
représentation
Moi, il m’arrive très souvent d’aller dans certains magasins, uniquement par plaisir,
sans avoir l’intention d’acheter quelque chose 0,686 0,828
Je considère qu’entrer dans un magasin, sans aucun but d’achat,
simplement pour y passer un moment, c’est perdre son temps (reverse scoring) 0,614 0,784
Il m’arrive très fréquemment d’aller dans certains magasins sans vouloir acheter 
et sans même vouloir m’informer pour un achat futur 0,549 0,741
Flâner dans certains magasins est réellement un plaisir pour moi 0,725 0,852
Il m’arrive très souvent d’aller dans certains magasins tout d’abord pour m’amuser 
et ensuite, éventuellement, pour m’informer 0,547 0,740
Je considère que flâner dans certains magasins, sans rien y acheter,
est un véritable hobby 0,511 0,641
Cela fait partie de mes loisirs que de passer du temps dans certains magasins 
pour me promener, sans rien y acheter 0,634 0,796
Il m’arrive de flâner dans les magasins comme d’autres vont voir un film 
ou un match de foot, simplement pour me détendre 0,671 0,819
Pour moi, certains magasins sont un véritable plaisir pour les yeux 
et j’aime m’y promener 0,612 0,782
Valeur propre 5,448
% de variance expliquée 60,535
Alpha de Cronbach (standardisé) 0,9177
Il nous paraît intéressant d’essayer de discriminer
ces deux comportements de fréquentation de points
de vente que sont le butinage et le shopping car bien
que ceux-ci soient conceptuellement distincts, ils
semblent pouvoir « s’enchaîner » dans la vie cou-
rante des consommateurs. Plusieurs cas de figure
peuvent se présenter :
– Un consommateur adoptant un comportement
de butinage peut, durant la même visite en
magasins, adopter également un comportement
de shopping, mais pour une catégorie de pro-
duits différente.
– Un consommateur peut « changer d’avis » et
passer d’un comportement à l’autre (par
exemple, du butinage au shopping, mais aussi
du shopping au butinage), au sein d’une même
catégorie de produits, au gré des opportunités
présentes dans les magasins visités. Il peut éga-
lement vouloir alterner entre ces deux comporte-
ments.
– Un consommateur se livrant à un comportement
de butinage peut aussi réaliser un achat de type
impulsif, décidé sur le moment et déclenché par
l’attrait de facteurs situationnels (Rook, 1987 ;
Beatty et Ferrell, 1998).
– Finalement, un comportement de butinage peut
conduire à des achats futurs. Les informations
obtenues, volontairement ou involontairement,
durant l’activité de butinage et stockées en
mémoire peuvent conduire à des achats ultérieurs
dans les points de vente antérieurement visités.
Ces différents cas de figure ne remettent cepen-
dant pas en question le caractère « butineur » de cer-
tains consommateurs que nous étudions. En défini-
tive, afin de mesurer le construit alternatif choisi, le
shopping, nous avons choisi l’échelle proposée par
Babin, Darden et Griffin (1994) et développée dans
un contexte anglo-saxon. Celle-ci est composée de
deux dimensions : une dimension récréationnelle,
comportant 11 items, et une dimension utilitaire,
comportant 4 items. Au cours d’une étude pilote,
cette échelle (après traduction (A4)) a été adminis-
trée, selon les mêmes modalités que la première col-
lecte de données, à 120 consommateurs (60 femmes et
60 hommes de 25 à 50 ans) d’un échantillon de
convenance composé principalement de non-étu-
diants de la région de Mons et de Charleroi.
Les données issues de cette étude pilote ont fait
l’objet de diverses analyses statistiques : analyse en
composantes principales 6 (à rotation oblique 7) et
coefficient alpha de Cronbach (standardisé). Il ressort
de ces différentes analyses que l’échelle de mesure
du shopping, testée dans un contexte francophone,
est également composée de deux dimensions et
explique 65,882 % de la variance totale (Tableau 3). Le
test de Catell (ou Scree test) et le critère de Kaiser
ont convergé en faveur d’une structure en deux
dimensions : une dimension récréationnelle, compor-
tant 7 items (α = 0,9208), et une dimension utilitaire,
comportant 3 items (α = 0,6310). Les items ayant
une trop faible contribution, c’est-à-dire des corréla-
tions de structure inférieures à 0,5 (Evrard, Pras et
Roux, 2000) ont été éliminés. En définitive, la com-
munauté de chaque item est satisfaisante (supérieure à
0,50). Les saturations (ou poids factoriels) de tous les
items sont supérieures à 0,637 après rotation oblique.
Nous avons ensuite réalisé une deuxième et une
troisième collectes de données. Lors de la deuxième
collecte de données, les consommateurs ont répondu à
un questionnaire contenant les deux construits (le
shopping (deux dimensions – 10 items) et le butinage
(une dimension – 9 items)) présentés sous les deux
formats (Likert et différentiateur sémantique). Pour
éviter un effet d’ordre, la séquence des items a été
modifiée pour les deux construits. Avant de répondre
aux items relatifs au shopping, les répondants
devaient lire une définition de celui-ci afin que tous
soient placés dans la même situation de fréquentation
de point de vente. Le terme shopping peut en effet
évoquer des significations différentes. La même pro-
cédure a été appliquée pour le butinage. Finalement, le
questionnaire était entrecoupé lors de la transition
entre les deux formats de réponse de questions
« tampon » relatives aux hobbies des répondants. La
deuxième collecte de données (T1) a été réalisée,
selon les mêmes modalités que la première collecte
de données, auprès de 150 consommateurs (86
femmes et 64 hommes de 20 à 60 ans) d’un échan-
tillon de convenance composé principalement de
non-étudiants domiciliés dans les régions de Mons et
de Charleroi.
La troisième collecte de données (T2) a été effec-
tuée 15 jours plus tard afin de réaliser le test-retest.
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6. Les tests de Bartlett (Chi-deux / ddl = 945 / 105 ; sign. = 0,000) et
de KMO (0,900) ayant donné des résultats satisfaisants, nos données
pouvaient être considérées comme factorisables.
7. Les facteurs du construit alternatif choisi, le shopping, pouvant
être corrélés entre eux.
Le but de cette procédure test-retest est de comparer
les réponses en T1 avec celles fournies en T2 auprès
des mêmes répondants. Nous suivons ainsi les
recommandations de Peter (1979) qui conseille ce
délai de 15 jours, celui-ci représentant un bon com-
promis entre un délai trop court qui induirait une
mémorisation et un délai trop long qui permettrait
l’émergence de réels changements. Sur les 150
consommateurs ayant participé à la deuxième col-
lecte, 110 (64 femmes et 46 hommes de 20 à 60 ans)
ont pris part à la troisième collecte de données. Lors de
cette troisième collecte, l’ordre de présentation des
construits et des formats de réponse a été modifié par
rapport à la deuxième collecte. Les définitions des
deux construits étudiés ainsi que des questions « tam-
pon » relatives aux destinations de vacances des
répondants ont été répétées (Tableau 4). La séquence
des items a également été modifiée pour les deux
construits.
Avant d’envisager la mise au point de la matrice
multitraits-multiméthodes (sixième étape), des ana-
lyses factorielles confirmatoires ont été réalisées 8
pour le butinage et le shopping sur base des
deuxième et troisième collectes de données et des
deux formats de réponse (Likert et différentiateur
sémantique).
Dans un premier temps, nous avons vérifié l’hypo-
thèse de normalité. Les valeurs d’asymétrie et d’apla-
tissement de nos variables pour nos différents
construits étaient dans l’ensemble relativement satis-
faisantes. Cela nous a permis de limiter les risques
liés à la violation de la multinormalité des variables.
Nous avons choisi comme méthode d’estimation le
maximum de vraisemblance avec une procédure de
bootstrap systématique de 200 itérations.
Le but de ces analyses confirmatoires était
d’identifier les structures factorielles définitives cor-
respondant le mieux à nos données. Autrement dit,
l’objectif de ces analyses était de se prononcer sur la
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Tableau 3 – Comportement de shopping - Résultats de l’analyse factorielle exploratoire - Étude Pilote
Items - Dimension récréationnelle Qualité de Poids factoriel
représentation
Faire du shopping me procure beaucoup de plaisir 0,784 0,826
Je ne passe pas un moment agréable en faisant du shopping (reverse scoring) 0,628 0,822
Par rapport aux autres choses que je pourrais faire,
le temps passé à faire mon shopping me procure vraiment du plaisir 0,828 0,849
Faire du shopping me donne vraiment l’impression de m’évader 0,687 0,756
J’aime faire du shopping pas seulement pour les articles que je peux acheter,
mais également pour l’activité de shopping en elle-même 0,665 0,869
Quand je fais du shopping, j’ai l’impression de partir à l’aventure 0,574 0,694
Je fais mon shopping parce que j’en ai envie et non pas parce que je dois 0,768 0,833
Valeur propre (avant rotation) 5,351
% de variance expliquée (avant rotation) 53,508
Alpha de Cronbach (standardisé) 0,9208
Items - Dimension utilitaire Qualité de Poids factoriel
représentation
Quand je fais du shopping, je ne fais rien que mes achats 0,562 0,673
Je suis contrarié lorsque je dois aller dans un autre/d’autres magasin(s) 
pour terminer mon shopping 0,505 0,637
Quand je fais mon shopping, je n’achète que l’(les) article(s) que je cherche 0,687 0,878
Valeur propre (avant rotation) 1,237
% de variance expliquée (avant rotation) 12,374
Alpha de Cronbach (standardisé) 0,6310
8. Avec le logiciel Sepath.
dimensionalité des échelles utilisées et de réaliser
une dernière épuration. Les Tableaux 5 et 6 présen-
tent respectivement les résultats définitifs pour le
butinage et le shopping. Ces tableaux reprennent le
poids factoriel ainsi que le test en t de Student associés
à chacun des items (après une procédure de bootstrap
systématique de 200 itérations). Les résultats avec ou
sans bootstrap étant assez proches, nous pouvons
conclure à une certaine stabilité des deux modèles de
mesure testés. Les paramètres estimés sont dans l’en-
semble assez satisfaisants, c’est-à-dire supérieurs à
0,50. En outre, ils sont statistiquement significatifs
au seuil de 1 %. Soulignons cependant les plus
faibles contributions (0,47) des items « Quand je fais
du shopping, je ne fais rien que mes achats » et « Je
suis contrarié lorsque je dois aller dans un
autre/d’autres magasin(s) pour terminer mon shop-
ping » principalement pour la deuxième collecte avec
Likert comme format de réponse.
Les Tableaux 5 et 6 reprennent également les dif-
férents indices d’ajustement utilisés qui semblent
assez satisfaisants par rapport aux standards générale-
ment admis (Didellon et Valette-Florence, 1996 ;
Hair et alii, 1998 ; Roussel et alii, 2002). Afin de
mesurer la fiabilité des échelles de mesure utilisées
dans cette recherche, nous avons retenu à ce stade de
l’analyse le coefficient Rhô de cohérence interne de
Jöreskog (1971). Cet indice de fiabilité intégrant de
manière explicite, à la différence de l’alpha de Cron-
bach, les termes d’erreur, il semble plus adapté aux
méthodes d’équations structurelles. Selon Roussel et
alii (2002), ce coefficient serait moins sensible que
l’alpha de Cronbach au nombre d’items. En l’ab-
sence de règle précise d’évaluation de la cohérence
interne par ce coefficient, on se réfère généralement
aux mêmes critères que pour l’alpha de Cronbach
dans le cadre d’une analyse confirmatoire, soit supé-
rieur aux seuils de 0,7 à 0,8 selon les auteurs (Fornell
et Larcker, 1981). Nous respectons ces seuils dans
notre recherche, excepté pour le shopping utilitaire.
Ce résultat n’est cependant pas surprenant car nous
avions déjà obtenu des coefficients alpha de Cron-
bach plus faibles, c’est-à-dire inférieurs à 0,70, pour ce
construit lors de l’étude pilote.
Concernant le butinage, nous avons testé, dans un
premier temps, un modèle de mesure à un facteur
latent et 9 indicateurs empiriques. Afin d’obtenir des
indices d’ajustement satisfaisants, nous avons, dans
un deuxième temps, décidé d’éliminer les items pré-
sentant une mauvaise contribution factorielle avec le
concept latent. Les items « Il m’arrive très fréquem-
ment d’aller dans certains magasins sans vouloir
acheter et sans même vouloir m’informer pour un
achat futur » et « Pour moi, certains magasins sont un
véritable plaisir pour les yeux et j’aime m’y prome-
ner » ont ainsi été supprimés. Finalement, nous avons
obtenu un bon modèle de mesure à un facteur latent et
7 indicateurs empiriques. Nos analyses factorielles
confirmatoires ont donc validé l’unidimensionnalité
de notre construit.
Afin de vérifier la structure factorielle de notre
construit alternatif, le shopping, nous avons testé,
dans un premier temps, un modèle à 2 facteurs
latents et 10 indicateurs empiriques. Afin d’obtenir
des indices d’ajustement satisfaisants (et refusant
d’ajouter des liens où, conceptuellement, c’était non
justifiable 9), nous avons, dans un deuxième temps,
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Tableau 4. – Ordre de présentation des construits et des formats de réponse lors des deuxième 
et troisième collectes de données
Deuxième collecte de données Troisième collecte de données
Butinage – format Likert Shopping – format différentiateur sémantique
Shopping – format Likert Butinage – format différentiateur sémantique
Questions « tampon »
Butinage – format différentiateur sémantique Shopping – format Likert
Shopping – format différentiateur sémantique Butinage – format Likert
9. Par exemple, entre des items relevant de la dimension récréa-
tionnelle et des items relevant de la dimension utilitaire.
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Tableau 5. – Comportement de butinage – Résultats des analyses factorielles confirmatoires – 
Deuxième et troisième collectes de données
Deuxième collecte Troisième collecte
Items Likert SD Likert SD
Coeff. t Coeff. t Coeff. t Coeff. t
stand. stand. stand. stand.
Moi, il m’arrive très souvent d’aller dans 
certains magasins, uniquement par plaisir, 0,75 13,10* 0,89 31,56* 0,78 14,69* 0,87 16,34*
sans avoir l’intention d’acheter quelque chose
Je considère qu’entrer dans un magasin, sans 
aucun but d’achat, simplement pour y passer 0,68 9,37* 0,71 10,12* 0,73 10,90* 0,75 10,93*
un moment, c’est perdre son temps (reverse 
scoring)
Flâner dans certains magasins est réellement 0,89 25,98* 0,86 21,08* 0,85 18,63* 0,80 17,71*
un plaisir pour moi 
Il m’arrive très souvent d’aller dans certains 
magasins tout d’abord pour m’amuser et ensuite, 0,67 7,75* 0,75 13,79* 0,81 15,12* 0,88 18,44*
éventuellement, pour m’informer 
Je considère que flâner dans certains magasins, 0,69 7,94* 0,76 12,37* 0,75 9,89* 0,83 17,72*
sans rien y acheter, est un véritable hobby
Cela fait partie de mes loisirs que de passer 
du temps dans certains magasins pour me 0,89 31,91* 0,85 15,05* 0,88 24,92* 0,91 27,15*
promener, sans rien y acheter
Il m’arrive de flâner dans les magasins 
comme d’autres vont voir un film ou un 0,88 24,97* 0,88 22,26* 0,91 33,42* 0,95 63,52*
match de foot, simplement pour me détendre 
Rhô de Jöreskog 0,92 0,93 0,93 0,95
Indices d’ajustement
Chi-deux / ddl 1,68 1,18 1,84 1,23
(sign.) (0,06) (0,28) (0,03) (0,25)
RMSEA 0,08 0,04 0,08 0,04
SRMR 0,03 0,02 0,03 0,02
GFI 0,95 0,96 0,94 0,96
AGFI 0,88 0,92 0,88 0,91
NNFI 0,97 0,99 0,97 0,99
CFI 0,98 1 0,98 1
* Coefficient significatif. Les valeurs du test en t supérieures à \2,575\ indiquent des paramètres significatifs (p < 0,01). 
décidé d’éliminer les items présentant une mauvaise
contribution factorielle avec les concepts latents. Ces
analyses factorielles confirmatoires consécutives ont
permis de mettre au jour la structure définitive sui-
vante pour le shopping : une dimension récréation-
nelle, matérialisée par 5 items, et une dimension utili-
taire, matérialisée par 3 items, et cela pour les deux
collectes de données et les deux formats de réponse.
Les items « Faire du shopping me donne vraiment
l’impression de m’évader » et « Quand je fais du
shopping, j’ai l’impression de partir à l’aventure »
ont ainsi été supprimés.
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Tableau 6. – Comportement de shopping – Résultats des analyses factorielles confirmatoires – 
Deuxième et troisième collectes de données
Deuxième collecte Troisième collecte
Items - Dimension récréationnelle Likert SD Likert SD
Coeff. t Coeff. t Coeff. t Coeff. t
Stand. Stand. Stand. Stand. 
Faire du shopping me procure beaucoup de plaisir 0,89 23,69* 0,89 25,25* 0,96 65,59* 0,84 13,58*
Je ne passe pas un moment agréable en faisant 
du shopping (reverse scoring) 0,57 5,59* 0,71 8,34* 0,61 7,16* 0,62 6,17*
Par rapport aux autres choses que je pourrais faire,
le temps passé à faire mon shopping 0,90 32,24* 0,87 19,85* 0,86 15,52* 0,94 56,39*
me procure vraiment du plaisir
J’aime faire du shopping pas seulement pour 
les articles que je peux acheter, mais également 0,79 15,86* 0,81 15,75* 0,89 22,83* 0,90 28,07*
pour l’activité de shopping en elle-même 
Je fais mon shopping parce que j’en ai envie 
et non pas parce que je dois 0,68 9,34* 0,76 14,13* 0,74 14,54* 0,81 16,74*
Rhô de Jöreskog 0,88 0,90 0,91 0,92
Deuxième collecte Troisième collecte
Items - Dimension utilitaire Likert SD Likert SD
Coeff. t Coeff. t Coeff. t Coeff. t
Stand. Stand. Stand. Stand. 
Quand je fais du shopping, je ne fais rien que mes achats 0,47 4,93* 0,55 5,31* 0,61 5,87* 0,50 5,62*
Je suis contrarié lorsque je dois aller dans 
un autre/d’autres magasin(s) pour terminer mon shopping 0,47 5,07* 0,58 5,65* 0,49 4,67* 0,58 5,73*
Quand je fais mon shopping, je n’achète que 
l’(les) article(s) que je cherche 0,80 8,78* 0,74 7,63* 0,74 6,69* 0,56 8,37*
Rhô de Jöreskog 0,61 0,66 0,65 0,56
Indices d’ajustement
Chi-deux / ddl 1,19 1,24 1,10 1,56
(sign.) (0,26) (0,22) (0,36) (0,06)
RMSEA 0,04 0,05 0,01 0,08
SRMR 0,04 0,04 0,05 0,04
GFI 0,95 0,95 0,96 0,94
AGFI 0,91 0,90 0,92 0,87
NNFI 0,98 0,99 0,99 0,97
CFI 0,99 1 1 0,98
* Coefficient significatif. Les valeurs du test en t supérieures à \2,575\ indiquent des paramètres significatifs (p < 0,01).
Sixième étape : construire une matrice multitraits-
multiméthodes (MTMM)
La matrice multitraits-multiméthodes (Campbell
et Fiske, 1959) (Figure 2) va nous permettre de vérifier
la fiabilité (procédure test-retest) et la validité
(convergente et discriminante) de notre échelle de
mesure du butinage.
Tous les coefficients de corrélation de cette
MTMM ont été calculés à partir des scores par
construit. La diagonale de fiabilité a été construite
sur base des réponses des 110 consommateurs pré-
sents à la fois lors des deuxième et troisième col-
lectes de données. Nous avons calculé pour chaque
individu les corrélations entre ses réponses lors des
deuxième et troisième collectes. Le reste de la
matrice multitraits-multiméthodes a été construit sur
base des réponses des 150 consommateurs ayant par-
ticipé à la deuxième collecte.
La diagonale de fiabilité (diagonale monotrait-
monométhode ou test-retest) est constituée des corré-
lations entre la mesure d’un construit par une
méthode et une deuxième mesure de ce même
construit par la même méthode. Elle permet donc de
vérifier si en appliquant deux fois le même instru-
ment avec le même format de réponse on obtient bien
les mêmes résultats (procédure test-retest). Les
valeurs de la diagonale de fiabilité doivent être diffé-
rentes de zéro et suffisamment élevées pour per-
mettre d’étudier la validité. La fiabilité est en effet
une condition nécessaire mais non suffisante à la
validité (Churchill, 1979).
Les valeurs de 0,8665 (format Likert) et de
0,9111 (format différentiateur sémantique) pour le
butinage respectant ces deux conditions, nous pou-
vons conclure à la fiabilité de notre échelle de
mesure. Les valeurs de 0,8515 (format Likert) et de
0,8524 (format différentiateur sémantique) pour le
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Méthode 1 : Likert Méthode 2 : Différentiateur sémantique
Butinage Shopping
récréationnel
Shopping
utilitaire Butinage
Shopping
récréationnel
Shopping
utilitaire
Butinage 0,8665*
M1
Shopping
récréationnel 0,6713* 0,8515*
Shopping
utilitaire -0,4164* -0,5237* 0,6861*
Butinage 0,8691* 0,6722* -0,4813* 0,9111*
M2 ShoppingRécréationnel 0,6646* 0,8595* -0,5435* 0,7167* 0,8524*
Shopping
utilitaire -0,4826* -0,5583* 0,6979* -0,5280* -0,5952* 0,7140*
* La corrélation est significative au niveau de 0,01.
Figure 2. – Matrice multitraits-multiméthodes (MTMM)
shopping récréationnel respectent également ces
deux conditions indiquant la fiabilité de ce construit.
Finalement, nous soulignerons les valeurs plus
faibles du shopping utilitaire sur cette diagonale de
fiabilité : 0,6861 (format Likert) et 0,7140 (format
différentiateur sémantique). Au vu de l’étude de
Vaillancourt (1973) 10 qui observe des coefficients de
corrélation ne dépassant pas 0,72 pour des faits pour-
tant objectifs, ces valeurs nous semblent relativement
acceptables. Il nous reste maintenant à tester la validité
de notre échelle de mesure du butinage.
La diagonale de validité convergente (diagonale
monotrait-multiméthodes) est constituée des corréla-
tions entre les mêmes construits mesurés par des
méthodes différentes. Selon Evrard, Pras et Roux
(2000), la validité convergente prolonge la fiabilité
en introduisant des méthodes différentes. Ils quali-
fient dès lors la validité convergente de « fiabilité
renforcée par la différenciation des méthodes ». En
définitive, la validité convergente permet de vérifier
que les mesures d’un même construit par des
méthodes différentes sont bien corrélées.
Les valeurs de la diagonale de validité conver-
gente pour le butinage et le shopping récréationnel,
respectivement de 0,8691 et de 0,8595, peuvent être
considérées comme satisfaisantes. Le coefficient de
corrélation du shopping utilitaire est quant à lui plus
faible (0,6979). Finalement, nous soulignerons qu’en
règle générale les corrélations des diagonales de fiabi-
lité et de validité convergente doivent être supé-
rieures aux corrélations des triangles hétérotraits-
monométhode (en traits pleins). Exception faite du
coefficient de corrélation entre le butinage (mesuré
par le différentiateur sémantique) et le shopping
récréationnel (mesuré également par le différentia-
teur sémantique) (0,7167) qui est légèrement supé-
rieur à la corrélation sur la diagonale de fiabilité du
shopping utilitaire (0,7140), cette condition est res-
pectée dans notre étude.
Mais il ne suffit pas qu’un construit converge
avec lui-même, il faut également qu’il se distingue
des autres. C’est l’objet de la validité discriminante.
Celle-ci permet de vérifier que les mesures de
construits différents sont faiblement corrélées. Selon
nous, cet aspect est l’un des plus importants de notre
recherche ; il s’agit de montrer que le construit que
nous tentons de mesurer, le butinage, a une bonne
validité discriminante et donc qu’il n’est pas
confondu avec un autre construit qui lui serait
proche, tel que le shopping. En d’autres termes, nous
pensons qu’il faut mettre l’accent sur la preuve que
l’on mesure bien ce que l’on voulait mesurer au
départ et non pas un autre construit. Plusieurs auteurs
(Derbaix et Pecheux, 2000 ; Evrard, Pras et Roux,
2000) soulignent d’ailleurs que la validité discrimi-
nante est l’une des formes de validité les plus impor-
tantes.
Pour que la validité discriminante soit vérifiée, il
faut, dans un premier temps, que toutes les valeurs de
la diagonale de validité convergente soient supé-
rieures à toutes les valeurs des triangles hétérotraits-
monométhode (en traits pleins) ayant au moins un
trait commun. Les triangles hétérotraits-monomé-
thode sont constitués des corrélations entre des
concepts différents qui partagent la même méthode.
La corrélation d’un construit avec lui-même, mesuré
par des méthodes différentes, doit être supérieure à la
corrélation de construits différents mesurés par la
même méthode.
La corrélation sur la diagonale de validité conver-
gente pour le construit butinage (0,8691), mesuré par
des méthodes différentes (Likert et différentiateur
sémantique), est supérieure aux corrélations entre le
butinage et les autres construits (shopping récréation-
nel et shopping utilitaire) mesurés par la même
méthode, Likert (respectivement de 0,6713 et
– 0,4164). Cette corrélation est également supérieure
aux corrélations entre le butinage et les autres
construits (shopping récréationnel et shopping utili-
taire) mesurés par la même méthode, le différentia-
teur sémantique (respectivement de 0,7167 et
– 0,5280).
Pour que la validité discriminante soit vérifiée, il
faut, dans un deuxième temps, que toutes les valeurs
de la diagonale de validité convergente soient supé-
rieures à toutes les valeurs des triangles hétérotraits-
hétérométhodes (en traits pointillés) ayant au moins
un trait commun. Les triangles hétérotraits-hétéromé-
thodes sont constitués des corrélations entre des
concepts différents mesurés par des méthodes diffé-
rentes. La corrélation d’un construit avec lui-même,
mesuré par des méthodes différentes, doit être supé-
rieure à la corrélation de construits différents mesurés
par des méthodes différentes.
La valeur pour le butinage sur la diagonale de
validité convergente (0,8691) est effectivement plus
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10. Cité par Derbaix et Pecheux (2000).
élevée que les corrélations entre ce construit et les
autres construits (shopping récréationnel et shopping
utilitaire) mesurés par des méthodes différentes,
Likert et différentiateur sémantique (0,6646, 0,6722
et – 0,4826, – 0,4813). Enfin, il convient d’examiner
que les structures des corrélations figurant dans les
triangles hétérotraits-monométhode et dans les tri-
angles hétérotraits-hétérométhodes sont analogues.
Autrement dit, les corrélations doivent aller dans le
même sens d’un triangle à l’autre. Nous respectons
cette dernière condition dans notre étude. 
Finalement, bien que nous ayons au moyen de la
MTMM discriminé butinage et shopping récréationnel,
nous soulignerons les coefficients de corrélation rela-
tivement élevés entre ces deux construits (0,6713 et
0,7167 pour les triangles hétérotraits-monométhode
et 0,6646 et 0,6722 pour les triangles hétérotraits-
hétérométhodes). Ces valeurs sont cependant infé-
rieures aux coefficients de corrélation de la diagonale
de validité convergente (respectivement de 0,8691
pour le butinage et de 0,8595 pour le shopping
récréationnel). Ces deux comportements relevant du
domaine de la consommation affective, il semble
logique qu’ils soient plus fortement corrélés. Bloch
et Richins soulignaient déjà, en 1983, que les motiva-
tions prépondérantes au sein de l’activité de butinage
sont principalement récréationnelles. De même, la
littérature (Bellenger et Korgaonkar, 1980 ; West-
brook et Black, 1985 ; Babin, Darden et Griffin, 1994 ;
Falk et Campbell, 1997 ; Cottet et Vibert, 1998) définit
généralement le shopping récréationnel comme
l’achat de produits et/ou de services tout en faisant
l’expérience d’une activité récréationnelle. En défini-
tive, on retrouve une composante récréationnelle au
sein de ces deux comportements de fréquentation de
points de vente. Ceux-ci sont cependant conceptuelle-
ment distincts de par leur intention ou non d’achat.
On remarquera aussi les coefficients de corréla-
tion négatifs entre le shopping récréationnel et le
shopping utilitaire (– 0,5237 et – 0,5952 pour les tri-
angles hétérotraits-monométhode et – 0,5583 et
– 0,5435 pour les triangles hétérotraits-hétéromé-
thodes) ainsi qu’entre le butinage et le shopping utili-
taire (– 0,4164 et – 0,5280 pour les triangles hétéro-
traits-monométhodes et – 0,4826 et – 0,4813 pour les
triangles hétérotraits-hétérométhodes). Selon nous,
ces corrélations négatives ne font que renforcer la
dualité déjà mise au jour dans la littérature (par
exemple, Babin, Darden et Griffin, 1994 ; Cottet et
Vibert, 1998) entre la fréquentation d’un point de
vente en tant qu’amusement, pouvant à l’extrême
être complètement dépourvue d’intention d’achat, et la
fréquentation d’un magasin envisagée comme une
corvée, un travail à réaliser, où le consommateur
essaye de minimiser le temps et les efforts impartis à
cette activité. On retrouve à l’origine de cette opposi-
tion les travaux fondateurs, dans le domaine du com-
portement du consommateur, de Holbrook et Hirsch-
man (1982) contrastant la vue du traitement de
l’information, où le consommateur est envisagé
comme un être essentiellement rationnel, avec une
vue plus expérientielle, où le consommateur est envi-
sagé comme un être pouvant faire l’expérience de
fantaisies, de sentiments et de plaisir.
Suite à l’élaboration de cette matrice multitraits-
multiméthodes, nous pouvons conclure à la fiabilité
de notre échelle de mesure du butinage ainsi qu’à ses
validités convergente et discriminante. Afin de
confirmer ces premiers résultats, nous avons égale-
ment utilisé la technique des équations structurelles.
En effet, les résultats fournis par la MTMM de
Campbell et Fiske (1959) peuvent parfois prêter à
confusion. Par exemple, il n’y a pas d’indication
claire de ce que signifie une « bonne corrélation ».
Les critères édictés par ces deux auteurs sont qualita-
tifs par nature. De plus, on n’a pas vraiment idée du
degré avec lequel les critères de validité convergente et
de validité discriminante sont vérifiés. Pourtant, ces
indications sont nécessaires au chercheur. La
démarche de la MTMM est principalement une
démarche de réfutation. On ne parvient jamais à
démontrer la validité absolue, mais seulement la non-
validité des résultats (Evrard, Pras et Roux, 2000).
En définitive, les équations structurelles en tant que
méthode dite de deuxième génération, apportent une
contribution à l’étude de la validité (dans un contexte
mono-méthode uniquement).
La MTMM ayant été construite (hormis la diago-
nale de fiabilité) sur la base de la deuxième collecte de
données, nous avons également privilégié cette col-
lecte pour la confirmation des validés convergente et
discriminante par les équations structurelles. Lors de
cette deuxième série d’analyses (Tableau 7), nous
avons privilégié l’approche de Fornell et Larcker
(1981). Dans un premier temps, la validité conver-
gente a été testée en vérifiant que la variable latente
partage plus de 50 % de sa variance avec ses
mesures. De plus, le test en t associé à chacune des
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contributions factorielles doit être significatif. Dans
un deuxième temps, la validité discriminante a été
établie en vérifiant que la variable latente partage
plus de variance avec ses items qu’avec d’autres
variables latentes (ρvc > R2i j).
Le Tableau 7 nous permet de constater que les
valeurs obtenues, à l’exception de celles relatives au
shopping utilitaire, sont satisfaisantes au regard des
critères préconisés par Fornell et Larcker (1981). En
effet, les validités convergentes du butinage (respecti-
vement de 0,62 et 0,67 pour les formats Likert et dif-
férentiateur sémantique) et du shopping récréationnel
(0,60 et 0,66) sont satisfaisantes puisque les pvc sont
supérieurs à 0,50 et les valeurs des tests en t pour
l’ensemble des items de ces deux variables latentes
sont toutes significatives au seuil de 1 % (voir
Tableaux 5 et 6). Il en est de même pour les validités
discriminantes de ces deux construits puisque ceux-ci
partagent plus de variance avec leurs items qu’avec
d’autres variables latentes. Autrement dit, les validités
convergentes de ces deux variables latentes sont supé-
rieures au carré des corrélations qui les lient aux autres
construits étudiés. Par exemple, la validité convergente
du butinage pour le format de réponse Likert (0,62) est
supérieure au carré des corrélations entre le butinage
et le shopping récréationnel (0,52) ainsi qu’entre le
butinage et le shopping utilitaire (0,17).
La validité convergente du shopping utilitaire
pose quant à elle quelques problèmes. En effet, ce
construit ne satisfait pas au premier critère de Fornell
et Larcker (1981). Les validités convergentes de ce
construit, respectivement de 0,36 et 0,40 pour les for-
mats Likert et différentiateur sémantique, sont infé-
rieures à 0,50. En revanche, les tests en t associés à
chacune des contributions factorielles des items de ce
construit sont significatifs au seuil de 1 % (voir
Tableau 6). Nous avions déjà souligné cette faiblesse
du shopping utilitaire lors de l’interprétation de la
matrice multitraits-multiméthodes. Malgré cela, les
carrés des corrélations entre le shopping utilitaire et le
butinage (0,17 pour le format de réponse Likert et
0,28 pour le format de réponse différentiateur séman-
tique) ainsi qu’entre le shopping utilitaire et le shop-
ping récréationnel (0,34 pour le format de réponse
Likert et 0,30 pour le format de réponse différentiateur
sémantique) sont inférieurs aux validités conver-
gentes de ce construit (0,36 et 0,40). Ce dernier point
tendrait à montrer la validité discriminante du shop-
ping utilitaire, bien que les valeurs de 0,34 et 0,36
soient relativement proches.
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Tableau 7. – Confirmation des validités convergente et discriminante par la méthode de Fornell et Larcker
(1981)
Deuxième collecte – Likert
Facteur pvc Ri j Butinage Shopping Shopping 
(R2i j ) récréationnel utilitaire 
Butinage 0,62 Butinage 1
Shopping  0,60 Shopping 0,72*
récréationnel récréationnel (0,52) 1
Shopping 0,36 Shopping – 0,41* – 0,58*
utilitaire utilitaire (0,17) (0,34) 1
Deuxième collecte – Différentiateur sémantique
Facteur pvc Ri j Butinage Shopping Shopping 
(R2i j ) récréationnel utilitaire 
Butinage 0,67 Butinage 1
Shopping  0,66 Shopping  0,77*
récréationnel récréationnel (0,59) 1
Shopping 0,40 Shopping – 0,53* – 0,55*
utilitaire utilitaire (0,28) (0,30) 1
* La corrélation est significative au niveau de 0,01. 
Finalement, nous soulignerons les corrélations
négatives entre le shopping récréationnel et le shop-
ping utilitaire et entre le butinage et le shopping utili-
taire ainsi que les corrélations positives relativement
élevées entre le butinage et le shopping récréationnel.
Nous avions déjà signalé ces deux points lors de l’in-
terprétation de la MTMM. En définitive, sur la base de
la matrice multitraits-multiméthodes de Campbell et
Fiske (1959) et de l’approche de Fornell et Larcker
(1981), nous pouvons conclure aux validités conver-
gente et discriminante de notre construit principal, le
butinage.
Septième étape : tester la validité prédictive
À ce stade, il nous reste à tester la validité prédic-
tive de ce construit. La validité prédictive consiste à
montrer que le construit sur l’échelle de mesure que
l’on tente de mettre au point permet de prédire le
score d’un autre construit conceptuellement lié au
premier. Comme peu de recherches se sont intéres-
sées au butinage, le choix d’un critère de validation a
été délicat. 
Plusieurs auteurs (Bloch et Richins, 1983 ; Bloch,
Ridgway et Sherrell, 1989) ayant montré une relation
positive entre le butinage et l’expertise subjective,
nous avons choisi ce construit comme critère de vali-
dation. Bloch (1986) ainsi qu’Alba et Hutchinson
(1987) ont également suggéré que les butineurs pou-
vaient avoir des niveaux plus élevés d’expertise. Le
fait suivant semble logique : plus une personne se
livrera à un comportement de butinage répété dans
une catégorie de produits, et donc entrera en contacts
fréquents, directs ou indirects, avec les produits de
cette catégorie, plus son niveau d’expertise au sein de
celle-ci sera élevée. Plusieurs auteurs (Monroe,
Powell et Choudhury, 1986 ; Monroe et Lee, 1999)
évoquent d’ailleurs ce phénomène sous le vocable
d’apprentissage accidentel (par opposition à un
apprentissage plus intentionnel).
Ce premier test de la validité prédictive a donc
mis en jeu deux construits : le butinage et l’expertise
subjective. Selon Brucks (1985), le niveau d’exper-
tise subjective d’un individu correspond à ce que
celui-ci pense connaître alors que le niveau d’expertise
objective correspond à ce qu’il connaît réellement.
Le niveau d’expertise subjective peut donc être
considéré comme le niveau de confiance d’un indi-
vidu envers les informations qu’il a stockées en
mémoire ; autrement dit, ses connaissances.
Afin de mesurer l’expertise subjective, nous
avons utilisé l’échelle de mesure unidimensionnelle
proposée par Flynn et Goldsmith (1999) et composée
de 5 items. Cet instrument de mesure a montré une
bonne fiabilité (de type cohérence interne) 11. Au
total, 120 consommateurs (102 femmes et 86
hommes de 20 à 65 ans) d’un échantillon de conve-
nance de non-étudiants des régions de Mons et de
Charleroi ont été interrogés, selon les mêmes modali-
tés que la première collecte de données, sur leur
comportement de butinage et leur expertise subjec-
tive à l’aide d’une échelle Likert en 5 points allant de
« tout à fait en désaccord » à « tout à fait d’accord »
pour l’une de ces 4 catégories de produits 12 : CD,
livres, hi-fi, vêtements.
En d’autres termes, les consommateurs devaient
choisir l’une de ces 4 catégories de produits, en fonc-
tion de leur intérêt pour celle-ci, avant de répondre au
questionnaire spécifique à cette catégorie et incluant
une échelle de butinage ainsi qu’une échelle d’exper-
tise subjective. Nous avons opté pour cette procédure
car plusieurs auteurs (Bloch et Richins 1983 ; Bloch,
Ridgway et Sherrell 1989) ont montré que les
consommateurs étaient plus susceptibles de « butiner »
dans les catégories de produits qui les intéressent. De
plus, notre étude qualitative a également souligné
que le butinage n’est pas une activité transversale,
mais plutôt une activité spécifique à une ou plusieurs
catégories de produits pour lesquelles les consomma-
teurs ont de l’intérêt.
Dans un premier temps, une analyse factorielle
exploratoire en composantes principales a été réali-
sée (à partir de l’ensemble des réponses des 120
consommateurs) pour l’expertise subjective. Sur la
base des résultats de celle-ci, l’item « Je ne me sens
pas très informé à propos des ... » a été supprimé
étant donné sa faible corrélation de structure, c’est-à-
dire inférieure à 0,5 (Evrard, Pras et Roux, 2000).
Dans un deuxième temps, une analyse factorielle
confirmatoire a été effectuée (Tableau 8) afin de tester
la structure factorielle précédemment trouvée (A5).
Celle-ci a confirmé la structure factorielle mise au
jour lors de l’analyse exploratoire.
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11. Les coefficients alpha de Cronbach varient de 0,87 à 0,94 en
fonction des catégories de produits étudiées.
12. Ces catégories de produits sont ressorties de nos 17 entretiens
individuels semi-directifs.
La validité prédictive suppose donc que le buti-
nage va prédire l’expertise subjective. Afin de mettre
au jour cette relation, nous avons calculé les coeffi-
cients de corrélation entre butinage et expertise sub-
jective pour chacune des 4 catégories de produits.
Les résultats de ces analyses sont repris dans le
Tableau 9. Sur la base de celui-ci, nous pouvons
conclure que la validité prédictive a livré des résul-
tats conformes aux attentes logiques et théoriques
(Bloch et Richins, 1983 ; Bloch, 1986 ; Alba et Hut-
chinson, 1987 ; Bloch, Ridgway et Sherrell, 1989).
En définitive, ce premier test de la validité prédictive
de notre échelle de mesure du butinage nous semble
satisfaisant.
LIMITES ET VOIES DE RECHERCHE
Dans cette partie, nous présentons les principales
limites de notre recherche ainsi que quelques pistes
de recherches futures. Dans un premier temps, nous
soulignerons que nous avons travaillé avec des
échantillons de convenance de taille assez réduite (de
110 à 150 consommateurs). L’administration de
notre échelle à un échantillon d’effectif plus grand et la
mise au jour de son profil socio-démographique sont
des étapes importantes à venir. Dans un deuxième
temps, des améliorations pourraient être réalisées en ce
qui concerne le test de la validité prédictive. Dans
cette recherche, nous avons travaillé avec l’expertise
subjective pour quatre catégories de produits avec
des échantillons de taille réduite par catégorie de pro-
Cindy Lombart20
Tableau 8. – Expertise subjective – Résultats de l’analyse factorielle confirmatoire – 
Quatrième collecte de données
Items Coefficient 
standardisé t
Je sais pas mal de choses à propos des ... 0,95 24,20*
Dans mon cercle d’ami(e)s, je suis un expert en ... 0,68 10,83*
Comparé à la plupart des gens, je sais peu de choses à propos des ... (reverse scoring) 0,68 4,37*
En ce qui concerne les ... , je ne sais vraiment pas grand-chose (reverse scoring) 0,71 10,86*
Rhô de Jöreskog 0,84
Indices d’ajustement
Chi-deux / ddl - (sign.) 1,375 - (0,241) AGFI 0,94
RMSEA 0,056 NNFI 0,99
SRMR 0,020 CFI 1
GFI 0,99
* Coefficient significatif. Les valeurs du test en t supérieures à \2,575\ indiquent des paramètres significatifs (p < 0,01).
Tableau 9. – Coefficients de corrélation entre butinage et expertise subjective
Catégorie de produits Coefficient de corrélation Signification N
CD 0,522 0,01 30
Livres 0,466 0,05 30
Hi-fi 0,424 0,05 30
Vêtements 0,646 0,01 30
duits. Des recherches futures pourraient travailler
avec des échantillons plus importants et incorporer
de nouvelles catégories de produits. Il pourrait égale-
ment être intéressant de comparer les scores sur
l’échelle de mesure du butinage avec le comporte-
ment.
Une autre limite est inhérente au construit alter-
natif choisi, à savoir le shopping. L’échelle utilisée
afin de le mesurer n’a pas fait l’objet d’une procé-
dure de rétro-traduction. De plus, une de ces dimen-
sions, le shopping utilitaire, présente une faible fiabi-
lité ainsi qu’une faible validité convergente. Il est dès
lors délicat de se prononcer sur sa validité discrimi-
nante. La fiabilité plus faible du construit shopping
utilitaire pourrait être inhérente à l’opération de tra-
duction. Il serait dès lors nécessaire de revoir la for-
mulation de certains items de ce construit. Nous préci-
serons cependant que plusieurs études (Babin,
Chebat et Michon, à paraître ; Babin et Babin, 2001 ;
Babin et Attaway, 2000 ; Babin et Darden, 1995)
ayant utilisé l’échelle originelle proposée par Babin,
Darden et Griffin (1994) ont également mis en évi-
dence des indices de fiabilité relativement faibles
pour cette dimension utilitaire du shopping, respecti-
vement de 0,61, 0,73, 0,74 et 0,76 alors que les
indices de fiabilité pour la dimension récréationnelle
étaient respectivement de 0,74, 0,83, 0,83 et 0,91. Le
fait de ne pas trouver de validité convergente peut
quant à lui être inhérent à l’une de ces trois raisons :
aucune des méthodes choisies n’est adéquate pour
mesurer le construit, une des méthodes seulement ne
mesure pas le construit, le construit n’est pas vrai-
ment une « unité ». Étant donné les faibles indices de
fiabilité que nous avons obtenus aussi bien pour l’al-
pha de Cronbach que le Rhô de Jöreskog et les résul-
tats des études antérieures ayant employé l’échelle de
mesure de Babin, Darden et Griffin (1994), nous pri-
vilégierons la possibilité que les items du construit
shopping utilitaire ne forment peut être pas réellement
une unité. En effet, la fiabilité de type cohérence
interne a pour but d’estimer les liens entre les items
composant un construit. Dès lors, il semblerait intéres-
sant d’évaluer ou plutôt de réévaluer la validité de
contenu de ce construit qu’est le shopping utilitaire.
Nous soulignerons également que la recherche
d’informations comme motivation principale (autre-
ment dit, le magasinage), n’est pas appréhendée par
notre échelle de mesure. Nous voulions en effet lors de
cette recherche nous focaliser sur un comportement
de fréquentation de points de vente particulier, le
butinage. Une échelle de magasinage faisant défaut
dans la littérature, des recherches futures pourraient
s’atteler à la mise au point d’un tel instrument de
mesure. Une autre piste de recherche également inté-
ressante serait d’incorporer au sein d’un même ins-
trument ces deux comportements. En effet, bien que
ces deux comportements diffèrent de par leur motiva-
tion dominante, récréationnelle ou informationnelle,
l’absence d’intention d’achat est commune à ceux-ci.
Cette échelle permettrait de pouvoir distinguer ces
deux segments de consommateurs que sont les
« magasineurs-informationnels » et les « butineurs-
récréationnels ». Il faudrait cependant veiller à ce que
ces deux dimensions d’une même échelle que l’on
pourrait qualifier de plus globale aient des validités
discriminantes satisfaisantes.
De même, notre échelle exclut de sa mesure la
dimension sociale du butinage. Le butinage peut en
effet être envisagé comme une activité individuelle,
mais également comme une activité de groupe. Dans
ce dernier cas, le butinage est un support à l’établisse-
ment d’échanges et de relations interpersonnelles
avec des amis et/ou des membres de la famille. Sur la
base des 17 entretiens individuels semi-directifs réali-
sés lors de notre étude qualitative, nous pensons que la
présence de ces autres personnes ne change pas la
nature du butinage, mais affecte plutôt certaines de
ses conséquences telles que le temps passé dans les
magasins, les émotions ressenties, les achats impul-
sifs réalisés, etc. Cette hypothèse devra être validée
par des recherches ultérieures. Bloch, Ridgway et
Nelson (1991) soulignent cependant que les consom-
mateurs se livrant à l’activité de butinage dans un
centre commercial apprécient de discuter avec des
amis durant cette activité et passent dès lors plus de
temps dans le centre. Dans un contexte plus général et
non spécifiquement lié au butinage, Granbois (1968) a
montré qu’un consommateur visite plus de magasins
lorsqu’il est accompagné. Giraud (2003) a quant à
elle indiqué l’influence des accompagnateurs sur la
réalisation d’achats impulsifs.
De prochains travaux pourraient continuer à finali-
ser l’échelle de butinage proposée dans cette
recherche. Dans un premier temps, des normes pour-
raient être développées. Cette dernière étape du para-
digme de Churchill (1979) ne devrait normalement
pas poser de problèmes puisque les énoncés compo-
sant notre échelle peuvent facilement être utilisés
Le butinage : proposition d’une échelle de mesure 21
pour diverses catégories de produits. Notre échelle de
mesure du butinage peut donc être considérée
comme généralisable à différentes catégories de pro-
duits ainsi que simple et facilement utilisable (Ver-
nette, 1991) car ne comprenant que 7 propositions.
Cette échelle est également applicable à différents
types de magasins (tels que les magasins spécialisés,
les hypermarchés, les magasins amiral, les magasins
d’usines, les grands magasins, etc.).
Dans un deuxième temps, notre échelle pourrait
être adaptée à d’autres canaux de distribution comme
Internet. Helme-Guizon (2001) souligne que la navi-
gation d’un consommateur sur Internet peut prendre
deux formes principales : une navigation utilitaire et
une navigation expérientielle. Ce dernier type de
navigation est principalement motivé par la
recherche de plaisir, d’émotions et de sensations
(Hoffman et Novak, 1996 ; Hammond, William et
Diaz, 1998). Toujours selon Helme-Guizon (2001),
cette navigation expérientielle peut revêtir plusieurs
formes dont celle d’un vagabondage récréationnel à
l’intérieur des sites ou d’un site à l’autre. Raman
(1997) nomme ce comportement e-surfing.
Finalement, deux pistes de recherches futures
nous semblent particulièrement intéressantes pour les
distributeurs :
– Dans un premier temps, il serait intéressant de
mettre au jour les critères de choix des points de
vente des butineurs ainsi que les avantages recher-
chés par ceux-ci. On peut également se demander si les
butineurs et les shoppers accordent la même impor-
tance à différents critères de choix tels que le prix,
l’assortiment offert, la localisation, etc.
– Dans un deuxième temps, il serait pertinent de
s’intéresser aux comportements de ces « consomma-
teurs-butineurs » à l’intérieur des points de vente (par
exemple, zones des magasins visitées, actions et
types d’actions effectuées, temps passé, nombre et
montant des achats impulsifs réalisés, etc.) et d’es-
sayer de mettre en évidence leur sensibilité à des élé-
ments tels que l’atmosphère du magasin, son design et
son personnel de vente (Baker et alii, 2002). On peut
également imaginer que les butineurs et les shoppers
peuvent ne pas avoir la même sensibilité et réactivité
aux éléments de leur environnement et n’adoptent
dès lors pas les mêmes comportements au sein des
points de vente fréquentés.
Ces études à venir utiliseront comme base de seg-
mentation l’échelle de mesure du butinage proposée
dans cette recherche. Sur la base des informations
fournies par ces recherches, les distributeurs pourront
affiner leur positionnement et mettre en œuvre plu-
sieurs actions marketing qui auront pour but d’amé-
liorer les gratifications retirées par les butineurs, tout
en tenant compte des desiderata d’autres types de
clients tels que les shoppers, et agir ainsi sur la fidélité
de ces deux segments de consommateurs :
– Des améliorations pourraient être apportées au
niveau de l’agencement du point de vente (Bonnin,
2000) (par exemple, les types de gondoles à privilégier
ainsi que leurs emplacements, etc.).
– L’atmosphère du point de vente (du point de
vue, par exemple, de la musique, de l’odeur, des cou-
leurs, etc.) ainsi que son design (par exemple, la
façon dont les marchandises sont disposées, rangées,
faciles à trouver, etc.) pourraient également être
repensés, afin de rendre le magasin plus attrayant tant
pour les butineurs que pour les shoppers.
– Les différents rôles du personnel de vente en
fonction de ces deux segments de consommateurs
pourraient être plus clairement définis.
– Finalement, la connaissance des critères de
choix, des avantages recherchés et de la sensibilité
aux variables d’environnement des butineurs pourrait
permettre aux distributeurs de connaître les éléments
sur lesquels ils peuvent agir afin de transformer les
butineurs en acheteurs.
CONCLUSION
Le but de cet article était la création d’une échelle
de mesure du butinage. Au terme d’analyses facto-
rielles exploratoires et confirmatoires, nous avons
obtenu une échelle comprenant un seul facteur maté-
rialisé par 7 énoncés. Ceux-ci renvoient tous à l’hédo-
nisme et à la recherche de plaisir qui est l’une des
motivations principales du butinage (Bloch et
Richins, 1983 ; Lombart 2001). La fiabilité (de type
cohérence interne et de type test-retest ou fidélité)
ainsi que les validités convergente et discriminante
de cette échelle ont ensuite été vérifiées. Nous avons
finalement mis en évidence la validité de critère de
celle-ci sur l’expertise subjective.
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Sur le plan managérial, alors que l’on pouvait
supposer de prime abord que ces « consommateurs-
butineurs » se rendant dans les magasins sans intention
d’achat spécifique ne seraient d’aucun intérêt pour
les distributeurs et représenteraient même un coût
pour ceux-ci, plusieurs auteurs ont, au contraire, sou-
ligné que ces consommateurs représentent une réelle
opportunité aussi bien à long terme qu’à court terme.
Bloch et Richins (1983) ainsi que Bloch, Ridgway et
Sherrell (1989) ont suggéré que les butineurs pou-
vaient jouer le rôle de prescripteurs auprès d’autres
types de consommateurs tels que les shoppers (ces
derniers se rendant principalement dans les points de
vente dans le but d’acheter des produits et/ou des
services) et donc générer des ventes. En définitive, il
pourrait être crucial pour un distributeur et ses maga-
sins d’avoir des consommateurs se livrant à l’activité
de butinage dans la mesure où ces personnes seraient
susceptibles de faire gratuitement la publicité des
enseignes, des magasins, dans lesquels elles butinent
régulièrement ainsi que la réclame des produits avec
lesquels elles sont entrées en contact durant leurs
visites aux points de vente. Cette hypothèse devra
évidemment faire l’objet d’une procédure de validation
lors de recherches ultérieures.
Selon Filser (1994), le bouche-à-oreille est le
principal support des échanges informels entre les
individus, que ceux-ci soient des amis proches, des
membres de la famille, ou encore des connaissances
plus éloignées ou même des inconnus (Duhan et alii,
1997). Plusieurs chercheurs (Price et Feick, 1984 ;
Wilkie, 1986 ; Herr, Kardes et Kim, 1991) ont égale-
ment souligné l’importance du bouche-à-oreille dans le
processus de prise de décision des consommateurs
ainsi que la crédibilité de cette source d’informa-
tions. En effet, les informations échangées par le
bouche-à-oreille sont généralement considérées par
les consommateurs comme plus crédibles que les
sources d’informations contrôlées par les entreprises
(telles que la publicité) dans la mesure où l’émetteur
des informations n’a aucun intérêt à fournir des
informations déformées et serait dès lors considéré
comme désintéressé et impartial. De plus, quelques
études (Reingen et Kernan, 1986 ; Bone, 1995) ont
montré que les informations échangées par le
bouche-à-oreille exerçaient une forte influence sur
les décisions des consommateurs lors de l’achat de
produits. Finalement, Bayus (1985) ainsi que Reich-
held et Sasser (1990) ont suggéré que l’activité de
bouche-à-oreille n’est pas seulement moins onéreuse
(par rapport à d’autres moyens de communication)
pour les entreprises, mais qu’elle peut également
augmenter leurs revenus si de nouveaux consomma-
teurs sont attirés grâce à cette activité.
D’un point de vue à plus court terme, les consom-
mateurs se livrant à l’activité de butinage pourraient
également intéresser les distributeurs. Dans un pre-
mier temps, les individus qui butinent dans un magasin
pourraient inciter d’autres consommateurs à y entrer.
En effet, ceux-ci pourraient supposer qu’un magasin
dans lequel il n’y a personne n’est pas très intéres-
sant et dès lors ne pas y entrer. La foule peut, dans
certaines limites, avoir un impact positif (Dion,
1999). Dans un deuxième temps, bien que les buti-
neurs ne se rendent pas dans les points de vente avec
l’intention d’acheter, il est possible que leurs visites en
magasins se clôturent par des achats. Dans un pre-
mier temps, il peut s’agir d’achats impulsifs déclen-
chés par l’attrait de facteurs situationnels (Rook,
1987 ; Beatty et Ferrell, 1998). Dans un second
temps, et là nous nous situons dans une perspective à
plus long terme, le butinage peut conduire à des
achats futurs. En effet, bien que la collecte d’infor-
mations ne soit pas le but principal du butinage, les
informations obtenues durant cette activité et stoc-
kées en mémoire pourraient conduire à la réalisation
d’achats ultérieurs dans les points de vente visités par
les butineurs. Ces différentes hypothèses devront évi-
demment être validées par des recherches ultérieures.
En conclusion, nous proposons donc de considérer
deux perspectives afin de juger des effets des visites
des butineurs en magasins : une perspective à long
terme, prenant en considération les butineurs et l’in-
fluence de ceux-ci sur leur entourage, et une perspec-
tive à court terme, plus transactionnelle, qui prendrait
principalement en considération une visite ponctuelle
au point de vente et les résultats de celle-ci en
termes, entre autres, d’achats impulsifs. Nous esti-
mons finalement que les distributeurs auraient tout
intérêt à essayer de tirer profit de ce comportement
de butinage plutôt que de tenter de l’endiguer. En
effet, des actions visant à empêcher ce comportement
pourraient entraîner un bouche-à-oreille négatif de la
part des butineurs. Il a été suggéré par la littérature
(Richins, 1983, 1984) que cette communication
négative pourrait avoir de lourdes répercussions sur
une entreprise.
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ANNEXE  A1. – Caractéristiques socio-démographiques de l’échantillon de convenance de l’étude qualitative
Individu Age Sexe Statut familial Profession
1 55 femme mariée traductrice
2 24 homme célibataire étudiant
3 45 homme marié cuisinier
4 55 femme mariée ouvrière
5 28 femme célibataire déléguée commerciale
6 47 homme marié électricien
7 48 homme marié manager de maintenance
8 52 homme marié dentiste
9 51 homme marié business manager IBM
10 34 homme marié conducteur de génie civil
11 25 homme célibataire expert comptable
12 25 femme célibataire responsable relations publiques
13 46 femme mariée secrétaire
14 26 femme célibataire enseignante
15 44 femme mariée secrétaire
16 45 femme mariée enseignante
17 49 femme mariée institutrice
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ANNEXE A2. – Exemples de verbatims de l’étude qualitative
Verbatims
Flâner dans des boutiques de décoration, d’articles pour la maison, de meubles, c’est un plaisir ... une passion ... 
j’aime tout ce qui touche à la maison, à la décoration. Cela m’attire et c’est pour ça que j’aime flâner dans les maga-
sins ... pouvoir voir de belles choses, pas spécialement pour acheter, pour le plaisir des yeux et pour avoir des idées
aussi et voir les nouveautés ... les parfumeries aussi et les vêtements surtout. Dans certaines boutiques de vêtements,
il y a de jolies choses et donc j’aime bien de regarder, de flâner ... je dirais que je fais cela une fois tous les 15 jours
... c’est un plaisir, une détente, un bien-être, un bon moment à passer, des choses agréables à regarder ... j’aime aussi
flâner dans les magasins de musique et de CD, comme à la Fnac où on peut passer des journées entières ...
Me balader ... faire un tour avec des amis, deux à trois fois par mois, pour regarder un peu ce qu’il y a dans les
magasins ou les rayons hi-fi, CD et DVD et informatique aussi ... ce que je retire comme plaisir, c’est que ça me
permet de voir les nouveautés, sans avoir spécialement une intention d’achat ... c’est un loisir, un passe-temps ... je
vais dans ces magasins là pour regarder et pouvoir me détendre ... c’est mon loisir, c’est mon passe-temps ...
J’aime bien aller dans les magasins de bricolage, de trucs informatiques, vidéo, hi-fi, disques, livres ... je ne dépen-
se pas, je ne vais pas pour acheter. Je vais me balader ... j’aime bien regarder. Je regarde les nouveautés ... c’est
pour me détendre, pour mon plaisir ... je fais cela deux à trois fois par semaine ... c’est un passe-temps, comme il
y a des gens qui vont bien voir un match de foot ... 
J’aime aller dans les magasins de vêtements mais pas spécialement pour acheter ... au moins une fois à trois fois
par semaine ... j’aime regarder les beaux vêtements ... j’aime bien les parfumeries et les magasins de chaussures
aussi ... c’est un plaisir, une détente ... cela me permet de me balader ... en fait, c’est ma seule détente ... pour moi,
c’est une détente comme celui qui fait du sport, je peux sortir ... 
Quand je n’ai pas un but fixe, je trouve que cela détend d’aller dans les magasins, c’est un plaisir ... c’est une forme de
détente, un hobby ... cela fait une petite balade, une sortie environ une ou deux fois par semaine ... c’est juste pour regar-
der, le plaisir des yeux ... je me tiens aussi un peu au courant des dernières nouveautés ... j’aime aller dans les magasins
de vêtements et de chaussures ... les sacs, les bijoux et la décoration aussi ... je ne vais pas spécialement dans l’intention
d’acheter quelque chose. Je fais juste un petit tour ... on peut faire les magasins sans avoir aucune idée derrière la tête ...
Ca peut être un plaisir de partir comme ça dans les magasins, sans intention d’achat ou bien simplement pour faire
une balade, rien que pour voir ce qu’il y a ... aussi le plaisir d’être informé, de connaître les nouveautés qu’il y a
sur un marché ... ça m’arrive d’aller promener dans un magasin simplement pour regarder, sans intention d’achat,
comme pour les voitures par exemple ... mais j’aime bien également les magasins où on vend des chaînes hi-fi, des
ordinateurs, radios, télés, ce type de magasins-là ... peut-être aussi les magasins de bricolage. Je peux être intéres-
sé aussi par ces magasins-là ... une à deux fois par semaine, je vais comme ça dans les magasins, sans intention
d’achat ... j’y vais parce que j’ai du temps libre et alors j’en profite ...
Lorsque j’ai un peu de temps libre, je vais flâner dans les magasins ... ça permet de se détendre ... c’est un plaisir
d’aller dans un magasin, on peut voir ce qui est sorti sur le marché, les nouveautés. Par exemple, dans un brico,
dans une librairie sans avoir forcément une intention d’achat ... aussi dans les magasins d’hi-fi et d’informatique ...
je dirais que je fais cela deux à trois fois par mois ...
Quand je n’ai rien d’autre à faire d’important, j’aime aller dans les magasins ... c’est le plaisir de se balader un peu
comme on se baladerait le week-end autour d’un petit étang ... le plaisir de flâner, de se promener dans les maga-
sins ... avoir un sentiment de décontraction, de se tenir un peu au courant aussi de ce qui se passe au niveau de la
sortie des produits ... c’est une détente ... j’aime aller dans les librairies ou bien aller voir les CD, facile une fois
par semaine ... les vêtements et les magasins de sport aussi je passe encore bien de temps en temps ...
J’aime bien me promener, flâner dans les magasins ... pour voir les CD et les DVD maintenant. Ce qui est télévi-
sions, vidéos, chaînes hi-fi, informatique, j’aime bien aussi regarder ce qui se fait comme nouveautés ... simplement
pour me promener, me relaxer, oublier un peu mes soucis ... je n’ai pas vraiment d’intention d’achat ... juste faire
un tour, dans un but de promenade en fait ... envie de balader simplement ... on a juste à regarder, on voit de belles
choses, que ce soit un vêtement, des chaussures. Il y a des millions de choses à voir ... c’est un passe-temps ... je
fais cela généralement un week end par mois ... je me promène, je prends un peu de bon temps simplement, sans
intention d’achat. Je me relaxe tout simplement, je pense à autre chose ...
Ind.
1
(F)
2
(H)
3
(H)
4
(F)
5
(F)
6
(H)
7
(H)
8
(H)
9
(H)
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Verbatims
J’aime aller passer du temps dans les magasins ... aller y faire un tour, sans avoir besoin de quelque chose spécia-
lement ... aller dans les magasins de CD, TV, hi-fi, électronique, c’est un plaisir ... un plaisir du beau, de la belle
chose ... j’adore aussi passer du temps dans ce qui est librairie ... dans ce genre de magasins-là, on y va pour flâ-
ner, pour se balader ... je décompresse ... ce que j’aime bien, c’est passer du temps dans les magasins, prendre un
peu de plaisir ... ça peut être 3 ou 4 fois sur la semaine ... c’est un passe-temps, un loisir, presque une passion ... 
C’est un plaisir que d’aller dans les magasins, sans avoir spécialement une intention d’achat, juste voir un peu ce
qui est sorti, si ce sont des nouveautés, voir comment ça marche et aussi le plaisir des yeux, parce que c’est joli,
c’est beau ... je vais me balader au moins une fois par semaine, sans avoir besoin de quelque chose, dans un grand
magasin qui comprend des boutiques sur le côté qui vendent des CD, hi-fi. Je vais faire un tour dans ces boutiques-
là pour me promener, pour passer le temps, pour le plaisir. J’aime aller flâner là-bas ... dans les magasins de vête-
ments, ça m’arrive aussi de faire un tour pour voir ce qu’il y a, par pur plaisir ... c’est un passe-temps. Quand je
n’ai rien d’autre à faire, je préfère faire les magasins plutôt que de ne rien faire du tout ... 
Aller dans les magasins c’est pour moi comme un hobby. J’aime bien les week-ends passer du temps dans les maga-
sins ... surtout les magasins de vêtements ... pas chercher quelque chose de bien précis, mais pour me faire plaisir,
parce que c’est agréable. Il y a du monde, on voit des choses ... c’est un plaisir de voir les nouvelles modes. Je trou-
ve ça gai d’aller promener, voir des trucs ... quand j’ai le temps après mon boulot, je prends une heure pour me
changer les idées et aller dans les magasins. Prendre le temps de flâner, de faire un petit tour, mais en fait j’ai besoin
de rien ... je fais cela généralement trois fois par semaine ... j’aime bien aussi aller le week-end. Je vais rien ache-
ter, mais comme cela je fais une sortie. Je me crée une activité. Pour moi c’est une sorte d’activité de loisirs ... 
Chacun trouve son plaisir où il peut. Pour moi flâner dans les magasins c’est un plaisir. Je n’ai pas de but d’achat
précis. Je vois des choses. J’aime bien ça. C’est un plaisir des yeux. Pour voir des nouvelles choses aussi et avoir
des idées ... c’est un moment privilégié que je m’octroie, quelque chose comme une fois par mois, tout un après-
midi, parce que je travaille tout le temps, je cours tout le temps. C’est agréable aussi de temps en temps d’aller faire
un tour dans les magasins ... en général, c’est les boutiques de vêtements, de chaussures et de décoration ... aller
dans les magasins, c’est mon passe-temps ... c’est mon moment de détente ... 
Aller dans les magasins, c’est un plaisir ... c’est un moment de détente ... sans avoir spécialement l’intention d’ache-
ter quelque chose ... on voit des choses, on découvre des nouveautés, on a des idées ... un plaisir des yeux et des
sens aussi puisqu’on peut toucher des matières, manipuler des produits ... ça change de la routine ... c’est un
moment de liberté. Je vais où je veux, je regarde ce que je veux, selon mes envies ... je fais cela une fois par mois,
quand j’ai du temps à moi, ce qui est rare ... une journée à flâner dans les magasins. Cette journée-là, quand on a
le boulot, la maison, la vie de couple que j’ai aussi, donc, c’est mon moment privilégié, mon loisirs ... j’aime beau-
coup les magasins de décoration, de meubles et de vêtements ... j’aime beaucoup aussi, mais je ne peux pas consi-
dérer ça comme un magasin, ce sont les agences de voyage. Je regarde beaucoup les affiches. Je me dis, tiens, un
voyage sur le Nil. Même si je ne vais pas partir, j’aime bien  regarder, juste pour voir ... 
Pour que ce soit un plaisir, il faut que ce soit des visites de magasins qui ne soient pas contraignantes, que l’on ait le
temps. C’est-à-dire qu’on peut aller voir les magasins juste pour la détente. Voir ce qu’il y a, passer du temps pour regar-
der sans avoir l’intention d’acheter ... je passe beaucoup de temps dans les magasins de livres, mais je n’achète pas for-
cément ... c’est le plaisir de se balader, de voir les nouveautés ... j’aime aussi flâner dans les magasins pour la maison, la
décoration, le bricolage, et le jardin ... donc, quand je dispose d’une heure de temps libre, c’est dans ces magasins-là que
je vais ... c’est ma passion ... juste pour le plaisir de flâner, de me balader dans les magasins, de sortir de chez moi ... 
Quand j’ai le temps, je vais voir comme ça, par plaisir, mais je n’ai pas spécialement besoin d’acheter un truc ...
c’est une distraction, je sors un peu de la maison. Par exemple, c’est gai d’aller flâner dans des magasins de déco-
ration. Ca j’adore ... aller faire une balade dans les magasins d’articles pour la maison, quand on a le temps, pour
se détendre. Alors là je regarde, je prends tout mon temps, je vais partout dans le magasin ... 
Pour moi, aller dans les magasins, c’est un plaisir à condition d’avoir le temps évidemment. Donc, si je sais que
j’ai tout mon après-midi, je vais flâner dans les magasins de vêtements, de chaussures et de décoration qui m’inté-
ressent. Mais je ne vais pas dans le but d’acheter ... je vais simplement pour flâner, pour regarder ... pour moi, c’est
un pur plaisir, ça me détend ... je fais cela plus ou moins une fois par semaine ... j’aime bien voir les nouveautés,
avoir des idées et puis il y a le plaisir du regard aussi ... tout ce qui est librairie, ça j’aime bien. Par exemple je vais
au Club, au rayon des livres, tout en sachant bien que je ne vais rien acheter ...
Ind.
10
(H)
11
(H)
12
(F)
13
(F)
14
(F)
15
(F)
16
(F)
17
(F)
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A3 : Comportement de butinage – Items inclus dans le questionnaire de la première collecte de données
1. Moi, il m’arrive très souvent d’aller dans certains magasins, uniquement par plaisir, sans avoir l’intention d’acheter
quelque chose
2. Pour moi, certains magasins sont un véritable plaisir pour les yeux et j’aime m’y promener
3. Je considère qu’entrer dans un magasin, sans aucun but d’achat, simplement pour y passer un moment, c’est perdre son
temps (reverse scoring) 
4. J’aime flâner dans certains magasins sans avoir la moindre intention d’acheter
5. Il m’arrive très fréquemment d’aller dans certains magasins sans vouloir acheter et sans même vouloir m’informer pour
un achat futur
6. J’aime me balader dans certains magasins simplement pour regarder, sans intention d’achat 
7. Flâner dans certains magasins est réellement un plaisir pour moi
8. C’est parfois uniquement par plaisir que je fréquente certains magasins, sans rien y acheter 
9. Il m’arrive très souvent d’aller dans certains magasins, tout d’abord pour m’amuser et ensuite, éventuellement, pour
m’informer
10. Passer du temps dans certains magasins est pour moi un pur plaisir 
11. Je considère que flâner dans certains magasins, sans rien y acheter, est un véritable hobby
12. Pour moi, flâner dans certains magasins est devenu une véritable passion 
13. Cela fait partie de mes loisirs que de passer du temps dans certains magasins pour me promener, sans rien y acheter
14. Il m’arrive d’entrer dans certains magasins simplement pour passer mon temps
15. Dès que j’ai un peu de temps devant moi, j’aime aller faire un tour dans les magasins, juste pour regarder
16. Il m’arrive de flâner dans les magasins comme d’autres vont voir un film ou un match de foot, simplement pour me
détendre
A4 : Comportement de shopping – Items inclus dans le questionnaire de l’étude pilote
Dimension plaisir
1. Faire du shopping me procure beaucoup de plaisir
2. J’aime être plongé dans de nouveaux produits passionnants
3. Pendant que je fais mon shopping, je peux oublier mes problèmes
4. Je ne passe pas un moment agréable en faisant du shopping (reverse scoring)
5. En faisant mon shopping, je m’amuse bien car je peux agir « sur un coup de tête » (de manière impulsive)
6. Par rapport aux autres choses que je pourrais faire, le temps passé à faire mon shopping me procure vraiment du plaisir
7. Quand je fais du shopping, j’ai l’impression de partir à l’aventure
8. Je fais mon shopping parce que j’en ai envie et non pas parce que je dois
9. Faire du shopping me donne vraiment l’impression de m’évader
10. J’aime faire du shopping pas seulement pour les articles que je peux acheter, mais également pour l’activité de shop-
ping en elle-même
11. Pendant mon shopping, je ressens l’excitation de la « chasse aux bonnes affaires »
Dimension utilitaire
1. Quand je fais du shopping, je ne fais rien que mes achats
2. Je suis contrarié lorsque je dois aller dans un autre/d’autres magasins pour terminer mon shopping
3. Quand je fais mon shopping, je n’achète que l’(les) article(s) que je cherche
4. Je suis déçu quand je ne peux pas acheter ce dont j’ai vraiment besoin pendant mon shopping
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A5 : Expertise subjective – Résultats de l’analyse factorielle exploratoire – Quatrième collecte de données
Items Qualité de Poids factoriel
représentation
Je sais pas mal de choses à propos des ... 0.672 0.819
Dans mon cercle d’ami(e)s, je suis un expert en ... 0.630 0.794
Comparé à la plupart des gens, je sais peu de choses à propos des ... 
(reverse scoring) 0.624 0.790
En ce qui concerne les ... , je ne sais vraiment pas grand chose 
(reverse scoring) 0.732 0.855
Valeur propre 2.657
% de variance expliquée 66.433
Alpha de Cronbach (standardisé) 0.831
